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Introducéo

Nota-se uma dicotomia entre os conceitos de tradi¢do ou modernidade dos estilos musicais, ou uma
dualidade relacionada a especificidade da misica, suaterritorialidade ou aideia de que existem formas de
musica que s8o mais ou menos especificas de um determinado local (WADE, 2004). Portanto, o
cosmopolitanismo, o etnocentrismo, o soft power e ainten¢do de compra podem ser vistos como
antecedentes da internacionalizagdo da musica brasileira

Problema de Pesquisa e Objetivo

Tendo em vista aimportancia de estudos relacionados ao consumo de produtos culturais numa perspectiva
de negéciosinternacionais, estabel eceu-se o seguinte problema de pesquisa: Qual ainfluénciado
cosmopolitanismo, do etnocentrismo, do soft power e daintencdo de compra nainternacionalizagéo da
musica brasileira? O objetivo da pesguisafoi compreender as influéncias do cosmopolitanismo, do
etnocentrismo, do soft power e daintencéo de compra nainternacionalizacdo da musicabrasileira.

Fundamentacédo Tedrica

Os consumidores cosmopolitas estdo abertos para aprender com outras culturas e apreciam as diferencas e
variedades de produtos existentes pelo mundo (FEATHERSTONE, 2002).0 aumento do etnocentrismo do
consumidor, tém obrigado as empresas aavaliar o efeito pais de origem na construcéo de suaimagem
global, no sentido de verificar o quanto suaimagem é favoravel ou ndo (PECOTICH; WARD, 2007).A
cultura é cada vez mais desterritorializada e ndo € necesesariamente limitada a locai s especificos.

M etodologia

A presente pesquisa é descritiva, e utilizou-se de uma abordagem quantitativa (SILVA; MENEZES,

2001). Esse estudo utilizou uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia(MALHOTRA, 2012).
Nessa pesquisafoi utilizada uma amostra de 478 respondentes portugueses, distribuidos em 22 cidades de
Portugal. A andlise estatisticafoi executada com o auxilio do software SPSS 22.0 para andlises descritivas,
e do software SmartPL S 3.0 para a modelagem de equacOes estruturais.

Andlise dos Resultados

Conforme o algoritmo PLS, o cosmopolitanismo influenciaem 21,1% naintencéo de compra do
consumidor portugués em relacdo a musica brasileira e em 10% na internacionalizacdo da musica
brasileira. O soft power influencia em 60,2% naintencéo de compra e em 25,2% na internacionalizacéo da
mUsica brasileira. A intencéo de compra exerceu umainfluéncia positiva de 35,6% nainternacionalizacéo
damdasicabrasileira

Concluséo

Os construtos que apresentaram uma influéncia significativa no que diz respeito & internacionalizago da
musica brasileiraforam os construtos intengdo de compra, cosmopolitanismo e soft power.

Em relacdo aintencdo de compra, a disposi¢do e a certeza para experimentar e/ou comprar produtos
culturais brasileiros sdo aspectos significativos para ainternacionalizagdo da misica brasileira, mesmo
ocorrendo um impacto negativo do etnocentrismo sobre ainten¢do de compra.
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Como € "'soft™ 0 nosso ""power'’! Os Antecedentes da Internacionalizacdo da Musica
Brasileira em Portugal

Introducéo

No que diz respeito ao mercado internacional da musica, a recessdo econdmica ocorrida
ao final da década de 90, juntamente com os problemas relacionados a pirataria digital,
resultaram na diminuicdo de investimentos no setor e na concentragdo dos investimentos das
gravadoras em poucos artistas e segmentos. Esse quadro propiciou uma maior atuagao dos selos
independentes em uma série de nichos mercadolégicos, por exemplo, world music, new age,
rap e musica instrumental (VICENTE, 2008). Nota-se, diante disso, uma dicotomia entre 0s
conceitos de tradicdo ou modernidade dos estilos musicais, ou uma dualidade relacionada a
especificidade da musica, sua territorialidade ou a ideia de que existem formas de musica que
sdo mais ou menos especificas de um determinado local (WADE, 2004). Portanto, o
cosmopolitanismo, o etnocentrismo, o soft power e a intencdo de compra podem ser vistos como
antecedentes da internacionalizacdo da masica brasileira.

Em relacdo ao cosmopolitanismo, tem-se que € por meio da interacdo com culturas
estrangeiras, identidades, valores e atitudes que os consumidores sdo influenciados pela cultura
de outros paises (LIM; PARK, 2013). Em contrapartida, o etnocentrismo refere-se aos
preconceitos dos individuos no que concerne aos produtos estrangeiros (SHIMP; SHARMA,
1987). O medo em optar por produtos estrangeiros e a ameaga a industria nacional demonstram
aspectos ligados ao etnocentrismo, captados a partir do preconceito relacionado ao grupo social
dominante (VERLEGH, 2007).

Uma possivel associacdo dos individuos com os produtos e servicos culturais dos paises
poderia representar uma influéncia cultural entre os paises, mediante a utilizacdo do soft power,
a partir de uma compreenséo da influéncia cultural e ideologica que os paises exercem mediante
suas politicas publicas, seus valores e sua dimensdo cultural (GUERALDI, 2005; NYE JR.,
2004, 20011). Nesse estudo, o soft power volta-se para a afinidade em relacdo a um pais
especifico (Brasil) (OBERECKER, RIEFLER; DIAMANTOPOULOS, 2008; OBERECKER,;
DIAMANTOPOQULOQS, 2011; ROTH; DIAMANTOPOQOULOQS, 2009).

Pesquisas apontam para uma possivel mediagdo do construto “satisfacdo” na relagdo entre
a qualidade percebida e as intengdes de compra (CRONIN; TAYLOR, 1992). Enquanto atitude
de compra significa a avaliagdo dos produtos, a intencdo seria a motivacao pessoal no sentido
de realizar um comportamento e a consciéncia do individuo em fazer uma tentativa de comprar
um produto ou uma marca (BAGOZZI; BUNKRANT, 1979).

No que diz respeito a internacionalizacdo de produtos culturais, neste caso especifico, a
musica brasileira, os pesquisadores tem buscado uma reflexao sobre as memérias internacionais
populares evidenciadas a partir da industria cultural (OLIVEIRA, 2002), a compreensdo da
natureza da cultura por meio das diferencas de habitos, costumes, linguagens e modos de pensar
(CAVUSGIL; KNIGHT; RIESENBERGER, 2010), os diferentes mercados nacionais e
internacionais onde nascem, circulam e sdo consumidos os bens e servigos culturais (IANNI,
1995; ORTIZ, 1997) e as afinidades culturais que podem gerar e motivar 0 comércio
internacional (LEVECHENKO, 2004). Para esse estudo, as variaveis cosmopolitanismo,
etnocentrismo, soft power e intencdo de compra serdo tratadas como antecedentes da variavel
dependente “internacionalizagdo da musica brasileira”.

Tendo em vista a importancia de estudos relacionados ao consumo de produtos culturais
numa perspectiva de negdcios internacionais, estabeleceu-se o seguinte problema de pesquisa:
Qual a influéncia do cosmopolitanismo, do etnocentrismo, do soft power e da intencdo de
compra na internacionalizagdo da mdsica brasileira? Este questionamento determinou o
objetivo principal da pesquisa que foi compreender as influéncias do cosmopolitanismo, do
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etnocentrismo, do soft power e da intencdo de compra na internacionalizacdo da musica
brasileira.

2 O cosmopolitanismo, 0 etnocentrismo, o soft power e a intencdo de compra do
consumidor

Os consumidores cosmopolitas estdo abertos para aprender com outras culturas e
apreciam as diferencas e variedades de produtos existentes pelo mundo (FEATHERSTONE,
2002), expondo uma atitude positiva que pode influenciar na sua intencdo de compra
(RIEFLER; DIAMANTOPOQULOS, 2009; RIEFLER; DIAMANTOPOULOQS; SIGUAW,
2012). Esse comportamento sugere que os consumidores cosmopolitas tendem a ter uma
preferéncia por produtos de paises estrangeiros, tendo em vista que podem demonstrar uma
afetividade e, consequentemente, uma intencdo de compra para com o0s produtos de
determinado pais, nesse caso especifico o Brasil (VERLEGH; STEENKAMP, 1999).

O cosmopolitanismo também pode estar conectado aos comportamentos e as préaticas
relacionadas as questdes de identidade coletiva, de diversidade cultural, de consumo, viagens e
turismo (SKRBIS; WOODWARD, 2007). Conforme essa visao, esses consumidores precisam
ter uma afinidade com as causas que abracam tanto no que diz respeito a sua preferéncia e a sua
afinidade por produtos e servigos do seu pais de origem quanto aos produtos e servigos dos
outros paises. Essa preferéncia e afinidade teria como consequéncia logica uma intencdo de
compra direcionada a esses produtos e servigos. Portanto, derivam-se as seguintes hipdteses de
pesquisa.

Hla — O cosmopolitanismo influencia positivamente na intencdo de compra do
consumidor.

H1b — O cosmopolitanismo influencia positivamente na internacionalizacdo da musica
brasileira.

Uma forte afeicdo a nacdo pode distorcer as percep¢des sobre os produtos nacionais e
estrangeiros e incentivar a perpetuacdo dos falsos estereétipos (TIEDENS; LINTON, 2001). O
etnocentrismo a partir do apego do consumidor com seu pais de origem, pode exercer uma
influéncia negativa na intencdo de compra relacionada aos produtos estrangeiros. O aumento
do etnocentrismo do consumidor, tém obrigado as empresas a avaliar o efeito pais de origem
na construcao de sua imagem global, no sentido de verificar o quanto sua imagem é favoravel
ou ndo (PECOTICH; WARD, 2007). Essa percepc¢éo (favoravel/desfavoravel), possivelmente
advinda do etnocentrismo, pode causar um impacto na intencdo de compra do consumidor
(HESLORP et al., 2004).

O medo na escolha entre produtos estrangeiros e produto nacional evidencia os aspectos
etnocéntricos relacionados ao preconceito grupal (VERLEGH, 2007). Por outro lado, a
internacionalizacdo de produtos culturais (masica), via comércio cultural internacional,
propicia mercados diretos ou indiretos, por meio da aproximacéo das culturas dos paises com
0 propdsito de estimular o comércio bilateral (SPOLAORE; WACZIARG, 2013). Esses dois
argumentos sdo conflitantes, tendo em vista que a internacionalizacdo de produtos culturais
pode estar relacionada as caracteristicas tipicas dos paises e suas singularidades (MINC, 2011,
UNESCO, 2009). Sendo assim, uma vez que 0 etnocentrismo pode ser consolidado pela
repeticdo ou pela exposicdo prolongada aos comportamentos etnocéntricos, por exemplo, a
repeticdo das praticas de compra, nota-se que 0S preconceitos etnocéntricos gerados nos
intercdmbios com a familia, a escola e os amigos, vao sendo consolidados a partir do consumo
e da prote¢do dos produtos domésticos (SHIMP; SHARMA, 1987). Sendo assim, derivam-se
as seguintes hipoteses da pesquisa.

H2a - O etnocentrismo influencia negativamente na intencdo de compra do consumidor.



H2b - O etnocentrismo influencia negativamente na internacionalizacdo da musica
brasileira.

O soft power pode exercer uma influéncia positiva na preferéncia por produtos culturais
por meio da atratividade relacionada aos lugares, aos eventos e aos produtos culturais de
determinados paises (AYROSA, 2002a, 2002b; GIRALDI; CARVALHO, 2009).

Uma vez que a inten¢do do consumidor tem uma relacdo com a atitude (avaliagdo positiva
e/ou negativa do individuo para realizar determinado comportamento) e com as pressdes
sociais colocadas sobre ele/ela para revelar um comportamento particular (AJZEN; FISHBEIN,
1980), e que essas pressdes sociais, em muitos caos, decorrem das informacdes e das opinides
do grupo de referéncia do consumidor (ENGEL, et al., 2000), no sentido de provocar uma
intencdo mais forte para comprar determinados produtos, nota-se que pode haver uma possivel
influéncia do soft power na intencdo de compra do consumidor de produtos culturais.

A cultura é cada vez mais desterritorializada e ndo é necesesariamente limitada a locais
especificos por conta de um processo de internacionalizacdo e a interligacdo de culturas em
todo o globo (HERMANS; KEMPEN, 1998). Essa interligacdo de culturas decorre de uma
maior hibridacdo cultural por meio dos novos formatos culturais criados a partir da combinacao
dos aspectos culturais diferentes dos paises, por exemplo, o rap asiatico (PIETERSE, 2009;
ROWE; SCHELLING, 1991). Assim sendo, nota-se que uma possivel hibridacéo cultural por
meio dos aspectos culturais e ideoldgicos do soft power (NYE JR, 2004, 2008, 2011), pode
diminuir a distancia cultural entre os paises (KOGUT; SINGH, 1988), mediante a compra ou
venda de produtos ou servicos culturais (MARIOTTO, 2007).

Os contatos entre povos de culturas diferentes exteriorizam um interesse publico e uma
politica cultural voltada ao investimento rentavel de longo prazo para os paises (DOLLOT,
1968). Esse contato, por meio da hibridacdo cultural (CANCLINNI, 2002) influencia na
internacionalizacdo de produtos culturais (musica), por meio da compreensdo das crencas, dos
habitos, dos costumes e das maneiras de pensar dos grupos sociais de cada pais (CAVUSGIL,;
KNIGHT; RIESENBERGER, 2010). Portanto, pode ocorrer uma influéncia do soft power,
tendo como ponto de partida os aspectos cultuais e ideologicos (NYE JR, 2004, 2008, 2011;
MCCLORY, 2010, 2011, 2012), na internacionalizacdo de produtos culturais mediante a
exportacdo desses produtos (GARCIA, 2012). Essa influéncia se daria mais fortemente, por
meio dos aspectos relacionados as caracteristicas dos produtos, aos aspectos fisioldgicos e
psicoldgicos dos consumidores (identidade psicoldgica, status simbolico e estado de satisfacéo
psicoldgica) e aos aspectos voltados para 0s objetivos de vida dos individuos (identidade social,
autoreconhecimento) (KHAN; BAMBER; QUAZI, 2012). Diante disso, derivam-se as
seguintes hipoteses da pesquisa.

H3a — O soft power influencia positivamente na intengdo de compra do consumidor.

H3b — O soft power influencia positivamente na internacionalizacdo da musica brasileira.

A intencdo de compra pode ser operacionalmente definida como uma tendéncia
comportamental do consumidor em pagar pelos produtos culturais disponiveis (por exemplo,
cd’s, eventos, exposicles, museus, revistas, livros). Tendo em vista que a internacionalizacdo
de produtos, via pais de origem, pode representar uma conexao com 0 conhecimento do
consumidor e com o nivel de consumo de produtos (KHAN; BAMBER; QUAZI, 2012), a partir
de determinados aspectos fisioldgicos e psicolégicos valorizados pelos consumidores, pode-se
inferir que a intencdo exerce uma influéncia na internacionalizacdo da musica brasileira.

Uma das caracteristicas dominantes na internacionalizacdo de empresas de servicos, que
parece ser o caso das empresas que comercializam os produtos da cadeia produtiva da musica,
¢ 0 que pode ser chamado de “seguir o cliente” (ERRAMILLI, 1990, 1992). Nesse contexto, a
internacionalizagdo orientada para o cliente ocorre quando uma empresa de servicos quer servir
seus clientes domésticos em suas operagdes internacionais. No caso do segmento “musica” isso
ocorre com frequéncia, por exemplo, a carreira internacional dos artistas brasileiros e a venda
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de Cd’s e DVD’s no exterior. Esse argumento vai ao encontro do conceito de intengéo de
compra e intencdo de consumo de Blackwell, Miniard e Engel (2005), respectivamente, a
antecipacdo da possibilidade de que 0 mesmo produto seja comprado novamente (intencéo de
compra) e as intencdes de engajar-se em determinada atividade relacionada ao consumo
(intenc¢do de consumo). Portanto, as empresas que se internacionalizam para “seguir o cliente”,
o fazem, entre outras coisas, por conta da intengdo de compra do consumidor ou pela intencéo
de consumo do consumidor. Diante disso, deriva-se a seguinte hipotese da pesquisa.

H4 - A intencdo de compra influencia positivamente na internacionalizagdo da muisica
brasileira.

A Figura 1 apresenta 0 modelo proposto para esta pesquisa, que envolve os construtos
tedricos cosmopolitanismo, etnocentrismo, soft power, intencdo de compra e a variavel
dependente internacionalizacdo da musica brasileira.

Intencéo de
compra

Cosmopolitanismo

Etnocentrismo

Internacionalizacdo
da musica brasileira

Soft power

Figura 1 - Modelo tedrico da pesquisa.
Fonte: Proprios autores (2016).

3 Metodologia

A presente pesquisa € descritiva, e utilizou-se de uma abordagem quantitativa (SILVA,;
MENEZES, 2001). O método quantitativo é frequentemente aplicado a estudos descritivos,
objetivando descobrir, verificar e classificar as relacbes de causalidade entre os fenémenos
(RICHARDSON, 1999).

Os respondentes do instrumento de coleta de dados foram pessoas de ambos 0s sexos,
especialistas ou ndo na area de cultura. Portugal foi o pais analisado. A escolha desse pais se
deu em virtude da existéncia de intercambio cultural e académico, entre Brasil e Portugal, e da
existéncia de pesquisas e eventos culturais anteriores. Por exemplo, o Festival de Cinema Luso-
Brasileiro de Santa Maria da Feira, em Portugal (MINC, 2014; SEBRAE, 2014).

Esse estudo utilizou uma amostra ndo probabilistica, por conveniéncia (MALHOTRA,
2012). Nessa pesquisa foi utilizada uma amostra de 478 respondentes portugueses, distribuidos
em 22 cidades de Portugal. Aplicou-se um survey, onde os questionarios foram preenchidos por
meio de entrevista pessoal direta. Realizou-se um pré-teste com 50 respondentes com a
finalidade de analisar a consisténcia das escalas de mensuracéo utilizadas no estudo, na cidade
de Coimbra, em Portugal, entre os dias 20 a 25 de setembro de 2015. Tendo em vista que o pré-
teste realizado confirmou a consisténcia das escalas utilizadas na pesquisa, 0s questionarios
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foram aplicados entre os dias 11 a 20 de outubro de 2015, a 478 respondentes, nascidos em
diferentes cidades de Portugal.

A andlise estatistica foi executada com o auxilio do software SPSS 22.0 para anlises
descritivas, e do software SmartPLS 3.0 para a modelagem de equacGes estruturais baseada em
Partial Least Squares (PLS). A confiabilidade das escalas de mensuragéo foi obtida a partir do
calculo do Alpha de Cronbach (Hair et al., 2009). Os critérios da andlise a partir da técnica
Partial Least Square (PLS) foram: os coeficientes de cada path, o Alpha de Cronbach, a
validade convergente, e a andlise da variancia extraida (AVE). Os parametros aceitos na
literatura sdo: cargas fatoriais e a confiabilidade com niveis acima de 0,7 e a variancia explicada
com niveis acima de 0,5 (Chin, 2000; Hair et al., 2012). A pesquisa utilizou dados primarios,
por meio da aplicacdo de um questionario estruturado, com perguntas fechadas para todos 0s
respondentes (MALHOTRA, 2012).

3.1 Mensuracao dos construtos

O construto “cosmopolitanismo” foi mensurado pela escala testada por Jin et al. (2015).
Na presente pesquisa, especificamente voltada para a internacionalizagdo da musica brasileira,
utilizou-se uma escala Likert de sete pontos onde 1 correspondeu a “discordo totalmente” e 7 a
“concordo totalmente”. A escolha da escala Likert de sete pontos se deu pela complexidade do
modelo a ser testado e pela necessidade de compreensdo sobre os aspectos subjetivos
individuais dos pesquisados. O quadro 1 apresenta a escala do construto cosmopolitanismo
utilizada no presente estudo.

Quadro 1 — Escala do construto cosmopolitanismo
Eu gosto de partilhar ideias com pessoas de outras culturas ou paises
Eu estou interessado em aprender mais sobre pessoas que vivem em outros paises
Eu gosto de estar com pessoas de outros paises para aprender sobre suas opinides e perspectivas
Eu gosto de observar as pessoas de outros paises para ver o gue posso aprender com elas
Eu gosto de aprender sobre outros estilos de vida
Fonte: Adaptado pelo autor (2016) a partir de Jin et al. (2015).

O construto “etnocentrismo” foi medido a partir da escala de Oberecker e
Diamantopoulos (2011), anteriormente utilizada nos estudos de Steenkamp, Hofstede e Wedel
(1999) e Verlegh (2007). Essa escala também foi utilizada na pesquisa de Zeugner-Roth, Zabkar
e Diamantopoulos (2015). Esses estudos utilizaram a escala CETSCALE (SHIMP; SHARMA,
1987). Zeugner-Roth, Zabkar e Diamantopoulos (2015), inicialmente utilizaram o protocolo de
pesquisa de Reynolds e Diamantopoulos (1998) com a finalidade de verificar se todos os itens
eram compreensiveis e se ndo houve dificuldades no atendimento. Os entrevistados avaliaram
0s itens para o etnocentrismo, em um formato tipo Likert variando de 1 para “discordo
totalmente™ a 7 para “concordo totalmente”. Na presente pesquisa foi utilizada a escala proposta
por Oberecker e Diamantopoulos (2011). O quadro 2 apresenta a escala utilizada na pesquisa.

Quadro 2 — Escala do construto etnocentrismo

Os portugueses poderiam ndo comprar produtos de outros paises, isso causa desemprego e prejudica 0s
negécios domésticos

N&o esté certo comprar produtos de outros paises, porque eles colocam os portugueses para fora do trabalho
Um cidaddo Portugués deveria sempre comprar produtos portugueses

Deve-se preferir produtos nacionais & produtos estrangeiros

Nos portugueses deveriamos comprar produtos fabricados em Portugal, ao invés de deixar outros paises se
enriquecerem as nossas custas

Fonte: Adaptado pelo autor (2016) a partir de Oberecker, Diamantopoulos (2011).




O construto soft power foi avaliado pela escala utilizada na pesquisa de Nes, Yelkur e
Silkoset (2014). O construto baseia-se nos conceitos de Nye Jr. (2004, 2008, 2011) e McClory
(2010, 2011, 2012). Uma vez que o soft power pode representar uma certa afinidade por um
pais, utilizou-se a escala de Nes, Yelkur e Silkoset (2014). Esse argumento vai ao encontro aos
objetivos da pesquisa, ja que a analise empregada para os construtos “afinidade” e
“animosidade” em relagdo a um pais, basecou-se em aspectos relacionados as pessoas, a
cultura/paisagem, a musica/entretenimento, a politica, ao exército/guerra e aos aspectos
econdmicos. Esses aspectos exibem uma relacdo clara com as caracteristicas de soft power
desenvolvidas por Nye Jr. (2004, 2008, 2011) e McClory (2010, 2011, 2012). O quadro 3
apresenta a escala do construto soft power utilizada na pesquisa.

Quadro 3 — Escala do construto soft power
O Brasil é um pais conhecido mundialmente
A imagem do Brasil é conhecida mundialmente
O padrao educacional no Brasil é conhecido mundialmente
A histéria do Brasil é conhecida
A comida e a cozinha brasileiras sdo conhecidas mundialmente
A paisagem e a natureza brasileiras sdo conhecidas mundialmente
A arte brasileira é conhecida mundialmente
A arquitetura brasileira é conhecida mundialmente
A musica brasileira é conhecida mundialmente
Os entretenimentos e o cinema brasileiros sdo conhecidos mundialmente
O portugués falado no Brasil é conhecido
Os brasileiros sdo conhecidos por serem abertos
Os brasileiros espalham pelo mundo uma imagem positiva do Brasil
O estilo de vida dos brasileiros é conhecido
Os brasileiros sdo conhecidos por serem confiaveis
Os brasileiros sdo conhecidos pelo seu modo de pensar
As experiéncias com brasileiros sdo positivas
E fécil identificar-se com os brasileiros
As politicas do governo brasileiro sdo conhecidas
O sistema politico brasileiro é conhecido
O Brasil € conhecido por ter um papel de relevo no mundo
As instituicdes brasileiras sdo conhecidas
Fonte: Adaptado pelo autor (2016) a partir de McClory (2010,2011,2012), Nes, Yelkur, Silkoset (2014)
e Nye Jr. (2004, 2008, 2011).

O construto “intencdo de compra” foi medido a partir da escala utilizada por Shirin e
Kambiz (2011) e da escala da pesquisa de Xie, Batra e Peng (2015). Shirin e Kambiz (2011),
tiveram como base o estudo de Lin e Chen (2006), no que tange a procura de informacéo e na
definicdo dos itens da escala. Xie, Batra e Peng (2015) utilizaram seis itens para medir o
comportamento de compra. Trés itens mediram a intencdo de compra, um item mediu a vontade
do consumidor em pagar por um produto (willingness to pay) e dois itens mediram o efeito da
informacao boca-a-boca. Esses autores basearam-se na pesquisa anterior de Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996). Nessa pesquisa utilizou-se a escala de Shirin e Kambiz (2011) para dois
itens da escala a saber: “Eu recomendo para outras pessoas muasica brasileira” e “Para mim a
probabilidade de comprar um produto cultural brasileiro & muito elevada”. Tomando por base
a pesquisa de Xie, Batra e Peng (2015), os itens utilizados na escala desse estudo foram: “Estou
disposto a experimentar novos produtos culturais brasileiros”, “Eu comprarei produtos culturais
brasileiros no futuro” e “Certamente vou experimentar alguma categoria de musica brasileira”.
Utilizou-se uma escala Likert de sete pontos com 1 para “discordo totalmente” e 7 para
“concordo totalmente”. O quadro 4 apresenta a escala empregada na pesquisa.

Quadro 4 — Escala do construto intengdo de compra



Eu recomendo para outras pessoas musica brasileira
Estou disposto a experimentar produtos culturais brasileiros
Para mim a probabilidade de comprar um produto cultural brasileiro é muito elevada
Eu comprarei produtos culturais brasileiros no futuro
Certamente vou experimentar alguma categoria de musica brasileira
Fonte: Adaptado pelo autor (2016) a partir de Shirin, Kambiz (2011) e Xie, Batra e Peng (2015).

A variavel dependente “internacionalizagdo da musica brasileira” foi mensurada pela
escala do estudo de Khan, Bamber e Quazi (2012). Uma vez que a internacionalizacdo apresenta
uma possivel conexdao com os diferentes graus de relacionamentos e de realizagdo de negécios,
por exemplo, a compra e/ou venda de produtos e servi¢os (comércio exterior) (MARIOTTO,
2007), utilizou-se a escala de Khan, Bamber e Quazi (2012), com a finalidade de compreender
o0 nivel de conhecimento e o nivel de consumo dos pesquisados em relacdo ao produto cultural
brasileiro. Buscou-se produtos que sdo consumidos fora ou dentro do domicilio. Ressalta-se,
no entanto, que a real intencdo de consumo pode ser mais evidente a partir do consumo de
produtos culturais mais elitizados, geralmente, fora do domicilio (GOUVEIA; LIMEIRA, 2005;
SILVEIRA et al., 2007). Para tanto, utilizou-se a classificacdo de produtos culturais apresentada
pelo MINC (2011) e por Silveira et al. (2007). O quadro 5 apresenta a escala de
internacionalizacdo da musica brasileira utilizada nessa pesquisa.

Quadro 5 — Escala de internacionalizacéo (nivel de conhecimento e nivel de consumo) de produtos culturais
NIVEL DE CONHECIMENTO
Cinema brasileiro
Telenovelas brasileiras
DVD’s de Shows musicais brasileiros
Literatura brasileira
Revistas e/ou jornais brasileiros
CD’s de musica de artistas brasileiros
Ouvir musicas brasileiras em mp3, no ipod, no computador
Espetaculos teatrais brasileiros
Festividades folcléricas e/ou religiosas do Brasil
Espetaculos de danca brasileira
Museus brasileiros
Restaurantes de gastronomia brasileira
Shows musicais de artistas brasileiros
Jogos de futebol de equipas brasileiras
NIVEL DE CONSUMO
Cinema brasileiro
Telenovelas brasileiras
DVD’s de Shows musicais brasileiros
Literatura brasileira
Revistas e/ou jornais brasileiros
CD’s de musica de artistas brasileiros
Ouvir masicas brasileiras em mp3, no ipod, no computador
Espetaculos teatrais brasileiros
Festividades folcléricas e/ou religiosas do Brasil
Espetaculos de danca brasileira
Museus brasileiros
Restaurantes de gastronomia brasileira
Shows musicais de artistas brasileiros
Jogos de futebol de equipas brasileiras
Fonte: Adaptado pelo autor (2016) a partir de MinC (2011), Silveira et al. (2007), Khan, Bamber, Quazi
(2012).

4 Apresentacao dos resultados



Observou-se uma maior predominancia de entrevistados do género masculino,
representando 62,3% da amostra. Quanto a faixa etaria dos respondentes, houve uma maior
predominancia de individuos com idade entre os 16 a 25 anos, representando 47,9% dos
entrevistados. Obteve-se uma parcela relevante de respondentes com bacharelado/licenciatura
com 46,0%, seguido por pessoas com ensino secundario (ensino médio) e mestrado com 15,7%
e 15,5%, respectivamente. Percebeu-se uma maior concentracdo de rendimento familiar entre
500 euros a 1.999 euros, representando 52,5% da amostra coletada. O tipo de ocupacdo mais
representativa foi a de estudante, com 57,4% da amostra coletada, sequido de trabalhadores
empregados com 32,15% da amostra. Em relacdo a escolaridade dos pais dos respondentes,
notou-se que a escolaridade mais predominante foi licenciatura/bacharelado com um resultado
de 23,6% da amostra. Tem-se que 38,5% dos pais dos pesquisados sdo trabalhadores
empregados, seguidos de 28,0% de aposentados (reformados). Esses dados sdo importantes por
conta do capital cultural que esta relacionado a ocupacdo e escolaridade dos pais dos
respondentes.

Os indicadores do construto cosmopolitanismo apresentaram scores fatoriais satisfatorios
conforme Chin (2000) e Hair et al. (2012, 2014). Foram incluidas no modelo estrutural para
uma posterior analise de bootstrapping as variaveis V1(Eu gosto de partilhar ideias com pessoas
de outras culturas ou paises), V2 (Eu estou interessado em aprender mais sobre pessoas que
vivem em outros paises), V3 (Eu gosto de estar com pessoas de outros paises para aprender
sobre suas opinides e perspectivas), V4 (Eu gosto de observar as pessoas de outros paises para
ver 0 que posso aprender com elas) e V5 (Eu gosto de aprender sobre outros estilos de vida).

No construto etnocentrismo permaneceram para analise as variaveis V6 (Os portugueses
poderiam ndo comprar produtos de outros paises, isso causa desemprego e prejudica 0s
negocios domésticos), V9 (Deve-se preferir produtos nacionais a produtos estrangeiros) e V10
(NOs portugueses deveriamos comprar produtos fabricados em Portugal, ao invés de deixar
outros paises se enriquecerem as nossas custas).

No construto soft power, as variaveis mantidas para a analise de bootstrapping foram as
variaveis V22 (Os brasileiros sdo conhecidos por serem abertos), V23 (Os brasileiros espalham
pelo mundo uma imagem positiva do Brasil), V27 (As experiéncias com brasileiros sdo
positivas) e V28 (E facil identificar-se com os brasileiros).

Todas as variaveis do construto intencdo de compra apresentaram scores fatoriais
satisfatorios. Foram incluidas no modelo estrutural para uma posterior anélise de bootstrapping
as variaveis V33 (Eu recomendo para outras pessoas musica brasileira), V34 (Estou disposto a
experimentar produtos culturais brasileiros), V35 (Para mim a probabilidade de comprar um
produto cultural brasileiro € muito elevada, V36 (Eu comprarei produtos culturais brasileiros
no futuro) e V37 (Certamente vou experimentar alguma categoria de musica brasileira).

Na variavel dependente internacionalizacdo da musica brasileira, as variaveis que
obtiveram um score fatorial acima de 0,7 foram as variaveis V43 (CD’s de musica de artistas
brasileiros), V44 (Ouvir musicas brasileiras em mp3, no ipod, no computador), V57 (Ouvir
musica de artistas brasileiros em Cd’s) ¢ V58 (Ouvir musicas brasileiras em mp3, no ipod, no
computador). A Figura 2 apresenta o modelo confirmatério da pesquisa.
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Figura 2 - Modelo confirmatorio da pesquisa.
Fonte: Dados da pesquisa (2016).

Assumindo que os critérios utilizados foram os coeficientes de cada path, o Alpha de
Cronbach, a validade convergente e a variancia extraida (AVE), e que os parametros aceitos
sdo que as cargas fatoriais e a confiabilidade devem apresentar niveis acima de 0,7 e a variancia
explicada deve apresentar niveis acima de 0,5 (CHIN, 2000), a Tabela 5 apresenta os indices
de desempenho dos construtos analisados. Os Alphas de Cronbach para as escalas propostas
foram todos acima de 0,7. Conforme Hair et al., (2012, 2014), todas as escalas da pesquisa
apresentaram uma consisténcia interna para medir os construtos analisados.

TABELA 5 - indices de desempenho dos construtos analisados

AVE | Composite | R Square | Cronbach
Reliability Alpha
Cosmopolitanismo 0,882 0,974 0,000 0,967
Etnocentrismo 0,701 0,876 0,000 0,786
Soft power 0,661 0,886 0,000 0,829
Intencdo de compra 0,747 0,937 0,454 0,915
Internacionalizacdo da musica brasileira 0,688 0,898 0,339 0,848

Fonte: Dados da pesquisa (2016).

O cosmopolitanismo exerceu uma influéncia significativa sobre a intencdo de compra e
sobre a internacionalizacdo da musica brasileira. A analise bootstrapping demonstrou um
resultado de 5.987 e 2.375, respectivamente. O etnocentrismo, conforme os resultados
apresentados de 0,369 e 1,369 ndo impactou na intencdo de compra e nem na
internacionalizacdo da musica brasileira. O soft power, conforme a analise de bootstrapping,
exerceu uma influéncia positiva sobre a intencdo de compra (Tvalue = 15.759) e sobre a
internacionalizacdo da mausica brasileira (Tvalue = 4.641). Conforme o algoritmo PLS, o
cosmopolitanismo influencia em 21,1% na intencdo de compra do consumidor portugués em
relacdo & musica brasileira e em 10% na internacionalizacdo da musica brasileira. O soft power
influencia em 60,2% na intencdo de compra e em 25,2% na internacionalizagdo da musica
brasileira. A intencdo de compra exerceu uma influéncia positiva de 35,6% na
internacionalizacdo da musica brasileira. Portanto, diante desses resultados, tem-se que as
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hipoteses Hla, H1b, H3a e H3b foram suportadas. Em contrapartida, as hipéteses H2a e H2b
ndo foram suportadas. A Tabela 6 apresenta os indices do método bootstraping para 0s
construtos.

TABELA 6 - indices do método bootstraping para os construtos

Amostra | Desvio | Tvalue | pvalue

original | padréo
Cosmopolitanismo->inten¢édo de compra 0,211 0,035 | 5,987 | 0,000
Cosmopolitanismo->internacionalizacio 0,100 0,043 | 2,345 | 0,019
Etnocentrismo->intencdo de compra -0.014 0,039 | 0,369 | 0,712
Etnocentrismo->internacionalizacdo -0,066 0,048 | 1,369 | 0,172
Soft power->intencdo de compra 0,602 0,038 | 15,759 | 0,000
Soft power->internacionalizacdo 0,252 0,054 | 4,651 | 0,000
Intencdo de compra->internacionalizagdo 0,356 0,052 | 6,788 | 0,000

Fonte: Dados da pesquisa (2016).
4.1 Discusséo dos resultados

O cosmopolitanismo voltado para aspectos emocionais, por meio das experiéncias
individuais com os produtos culturais brasileiros ligados a cadeia produtiva da musica, se
confirmou, uma vez que o modelo estrutural apresentou um resultado de 0,211 ou 21,1% de
influéncia do cosmopolitanismo sobre a intencdo de compra. Esse resultado acaba por reafirmar
0s achados das pesquisas de Jaffe e Nebenzahl (2006), Riefler e Diamantopoulos (2009),
Usunier e Lee (2005) e Verlegh e Steenkamp (1999). Verificou-se que o cosmopolitanismo esta
relacionado as preferéncias dos consumidores portugueses para as marcas globais (musica
brasileira), uma vez que as preferéncias desses consumidores especificos parecem se voltar para
produtos culturais estrangeiros, em geral, por conta da influéncia de uma identidade mais global
desses consumidores (WESTJOHN; SINGH; MAGNUSSON, 2012). Essa identificacdo global
parece ter influenciado na inten¢do de compra do consumidor portugués, no que tange a musica
brasileira. Dessa forma, corrobora-se os resultados das pesquisas de Zeugner-Roth, Zabkar e
Diamantopoulos (2015).

A influéncia cultural e ideoldgica do Brasil, evidenciada a partir do consumo de produtos
culturais, demonstraram que 0s portugueses apresentam uma forte disponibilidade ou uma
certeza para experimentar produtos culturais brasileiros. Esse resultado confirma os achados de
Wang e Yang (2008). Uma vez que o soft power esta associado as experiéncias positivas com
brasileiros e ao trabalho, parte dos consumidores portugueses, em relacao aos brasileiros, pode-
se dizer que a intencdo de compra nao foi afetada por aspectos negativos relacionados a uma
marca de produto cultural brasileiro, conforme Herbst et al. (2012). A influéncia do soft power
sobre a inten¢do de compra, acaba demonstrando uma possibilidade de que 0 mesmo produto
cultural da cadeia produtiva da musica brasileira seja comprado novamente. Esse argumento
estd de acordo com os estudos de Blackwell, Miniard e Engel (2005). Pode-se dizer que o soft
power brasileiro esta relacionado, a priori, com a exportacéo de produtos relacionados a cadeia
produtiva da musica (GARCIA, 2012). Esse fato demonstra que a cultura é cada vez mais
desterritorializada, uma vez que novas formas de cultura estdo sendo criadas tendo como base
uma combinacdo de elementos de culturas diferentes. Portanto, essa pesquisa corrobora o
estudo de Pieterse (2009).

No que se refere a intengdo de compra, a pesquisa demonstrou que a internacionalizacdo
da musica brasileira esta associada a antecipacdo da possibilidade de recompra de produtos
relacionados a masica e que as intencdes dos consumidores estdo relacionadas as atividades
que representam algum tipo de consumo, nesse caso especifico, 0 consumo de musica brasileira,
conforme Blackwell, Miniard e Engel (2005). Notou-se que o preco pode ter sido um fator
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importante para determinar a intencdo de compra do consumidor portugués, uma vez que a
variavel que mediu esse aspecto obteve indices que demonstraram uma percepcao positiva do
consumidor, em relacdo ao preco dos produtos analisados. Portanto, confirmaram-se os achados
de Gerald e Woodside (2009).

5 Consideracdes finais

Os construtos que apresentaram uma influéncia significativa no que diz respeito a
internacionalizacdo da musica brasileira foram o0s construtos intencdo de compra,
cosmopolitanismo e soft power.

Em relacdo a intengdo de compra, a disposicao e a certeza para experimentar e/ou comprar
produtos culturais brasileiros sdo aspectos significativos para a internacionalizacdo da musica
brasileira, mesmo ocorrendo um impacto negativo do etnocentrismo sobre a intencdo de
compra. N&o parece ter ocorrido uma relacdo evidente entre a protecdo ao consumo de produtos
culturais domésticos (produtos culturais de Portugal) e uma efetiva acdo comportamental dos
consumidores pesquisados, direcionada para o consumo de mdsica brasileira e sua possivel
internacionalizacao.

O resultado abaixo de 1.96 (CHIN, 2000), do etnocentrismo sobre a internacionalizacao
da masica brasileira (Tvalue=1.130) sugere um papel de mediacdo da intencdo de compra no
relacionamento entre o etnocentrismo e a internacionalizacdo da masica brasileira. Sendo
assim, a preferéncia por produtos domésticos ou nacionais, a protecao da economia nacional
(portuguesa) e, consequentemente 0 apego e 0 amor que 0S portugueses tém ao seu pais s6
podem ser quebrados se houver uma intencdo de compra (motivacdo pessoal no sentido de
realizar um comportamento) capaz de leva-lo a consumir produtos culturais estrangeiros, neste
caso especifico, a masica brasileira. Essa tentativa de fazer uma compra de um produto cultural
brasileiro relacionado a cadeia produtiva da musica (BAGOZZI; BUNKRANT, 1979) ou a
decisdo de agir para efetuar uma compra de um determinado género de musica brasileira
(WANG; YANG, 2008) pode fazer com que o0s sentimentos etnocéntricos dos consumidores
pesquisados possam ser atenuados, no que tange a internacionalizacdo da masica brasileira.

A utilizacdo do soft power como um antecedente da intencdo de compra e da
internacionalizacdo da musica brasileira, pode ser visto como um avango para a teoria
relacionada as estratégias de negdcios internacionais, marketing internacional e
internacionalizacdo de empresas desse setor.

A percepcdo do consumidor portugués em relacdo a imagem do Brasil trouxe como
aspectos fundamentais uma predominancia de aspectos relacionados a educacéo e ao trabalho
e uma certa similaridade com as caracteristicas culturais de Portugal, uma vez que 0s
respondentes acreditam que politicamente e culturalmente Brasil e Portugal sdo bastante
parecidos. Notou-se que esses aspectos identitarios foram relevantes para a internacionalizacéo
dos produtos culturais relacionados a cadeia produtiva da musica brasileira. Esses achados
podem ser vistos como uma contribuicdo importante, uma vez gque, nas pesquisas anteriores, o
soft power foi analisado por meio de indicadores que buscavam explicar a influéncia cultural e
ideoldgica dos paises mediante suas politicas publicas, seus valores e sua dimensdo cultural
(NYE JR., 2004, 20011; GUERALDI, 2005), a construcdo do soft power mediante 0s
indicadores culturais, educacionais, governamentais, diplomaticos e de negdcios e inovagdo
(ATKINSON, 2010; MCCLORY, 2010,2011,2012; MILLER, 2006).

Do ponto de vista gerencial, uma vez que os produtos culturais mais relacionados com a
preferéncia do consumidor foram os produtos da cadeia produtiva da musica, portanto, que
podem ser consumidos fora ou dentro do domicilio (GOUVEIA; LIMEIRA, 2005; SILVEIRA
et al., 2007), notou-se que a facilidade em consumir esse tipo de produto cultural demonstra
que esse mercado ainda apresenta sinais de crescimento. Outro ponto importante, ligado a
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gestdo do setor cultural, esta relacionado ao custo de oportunidade e ao prego. Sendo assim, o
preco de mercado e o preco de producédo seriam diferentes configurac6es advindas do valor de
uso em relacdo a producdo e a dimensao socioldgica e simbdlica do consumo de produtos
culturais (HERSCOVICI, 1995).

A auséncia de outros paises na amostra, por exemplo, Angola, Cabo Verde, Franca,
Espanha, Japdo e outros paises que sabidamente consomem musica brasileira pode ser vista
como uma limitacdo do estudo, uma vez que esses paises poderiam proporcionar maiores
informacdes sobre o consumo e a imagem da musica brasileira no exterior. A presente pesquisa
desenvolveu uma relagdo tedrica pouco estudada, e desta forma, abre espaco para uma
quantidade significativa de pesquisas futuras. Dentre as derivacbes que podem ocorrer,
recomendam-se: replicar a presente pesquisa com uma amostra de dados de outros paises, ja
que neste trabalho ndo houve oportunidade de utilizar esse tipo de dados; aprofundar o estudo
sobre o impacto do soft power e do seu relacionamento com o etnocentrismo do consumidor,
uma vez que nessa pesquisa ndo abordou esses relacionamentos; aprofundar os estudos sobre a
internacionalizagcdo de produtos culturais, tendo como ponto de partida, a perspectiva self
reporting utilizada nessa pesquisa.
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