As diferencas no consumo de Acai no Brasil: do funcional ao hedonico

THAMIRIS MAGALHAES DE SOUSA
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

ANDRE INSARDI
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

ANTONIO PEDRO CRUZ COSTA ALVES
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

SUZANE STREHILIAU
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

ROBERTO ANTONIO RODRIGUES SOARES
ESCOLA SUPERIOR DE PROPAGANDA E MARKETING (ESPM)

Agradecimento a orgao de fomento:
Agradecemos a CAPES pelo apoio incondicional na realizacdo desta pesquisa.



AS DIFERENCAS NO CONSUMO DE éCAi NO BRASIL: DO FUNCIONAL
AO HEDONICO

1 INTRODUCAO

O consumo e a comercializacdo do acai vém ganhando importancia no Brasil
desde os anos 90, ndo somente na regido amazonica, mas também nos demais estados da
federacdo e no exterior (TAVARES; HOMMA, 2015). O que antes era produzido apenas
para a subsisténcia, hoje se configura também como elemento cultural e simbdlico, tanto
para frequentadores de feiras no Pard (LOBATO; RAVENA-CANETE, 2019), quanto
para praticantes de esporte no Rio de Janeiro (GUIMARAES, 1999) ou, ainda, para os
paulistanos, que o consomem de forma muito diferente dos habitantes do Norte do Brasil
(COLLACO; BARBOSA; ROIM, 2017).

Existe, portanto, uma identificagdo cultural das pessoas com os alimentos nos
quais podem ser entendidos como extensdes do préprio ser (BELK, 1988) e haver
transferéncias de significados culturais e da moda a eles (MCCRACKEN, 1986, 1990).

Ainda, podem existir diferencas culturais importantes, que ja foram observadas
entre paises (HOFSTEDE, 2010; HOFSTEDE; MINKOYV, 2010), mas que se mostraram
relevantes também dentro do Brasil (HOFSTEDE et al., 2010). Essas diferencas podem
ser fruto de micro ou subculturas (STREHLAU; CLARO; NETO, 2010), oriundas das
culturas regionais diferentes que formaram o povo brasileiro, entre elas a cabocla, caipira,
sertaneja, crioula e sulina (RIBEIRO, 1995). Dai a importancia de se investigar as
diferengas do consumo alimentar entre regides do Brasil.

Sendo assim, o objetivo deste artigo € analisar as diferencas de consumo e de
simbologia do acai nas trés regides do Brasil — Norte, Nordeste e Sudeste - pelos
internautas que abastecem a rede digital Twitter, percebendo diferengas culturais entre as
regides. Os objetivos especificos, por sua vez, analisam se o agai pode ser considerado
como um produto simbélico utilitdrio e funcional nas trés regides do pais
e/ou heddnico, ou se ha diferengas significativas em cada uma das localidades. Para isso,
adotaremos uma abordagem qualitativa exploratdria, tendo como método a netnografia e
como técnica de tratamento de dados a anélise sistematica de conteudo, a partir de posts
da referida rede social digital.

O artigo se organiza da seguinte forma: primeiramente serd feita uma
contextualizagdo sobre o mercado do acai e tendéncias de consumo por regido. Em
seguida, serd abordada a revisdo tedrica dos aspectos relacionados ao simbolismo da
comida no Brasil, bem como as diferengas regionais e culturais no pais, além de uma
revisdo da literatura ligada ao hedonismo e ao funcionalismo. Em um terceiro momento,
serd apresentada a metodologia da pesquisa, a coleta dos dados e a andlise dos resultados.
Posteriormente, serdo realizadas as consideracdes finais do artigo, suas limita¢des, bem
como implicac¢des gerenciais e mercadoldgicas.

2 ACAI: HISTORICO, SIMBOLO CULTURAL E TENDENCIAS DE CONSUMO
2.1 O negocio global do consumo do acai

Segundo estimativas e dados especificos de producdo e exportagdo do fruto do
acaizeiro, o Brasil pode ser considerado o maior produtor, consumidor e exportador de
acai para o mundo, tendo registrado, em 2011, um total de 215,4 mil toneladas do fruto.
Segundo ajustes estatisticos feitos pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), de 2016 em diante, a produ¢do do Para subiu para mais de 900 mil toneladas por
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ano, consolidando a participacao da produgdo do fruto na economia paraense. Estimava-
se que 50% da producdo destina-se ao consumo local e 30% ao consumo no Sudeste do
Brasil (Sao Paulo, Rio de Janeiros e Minas Gerais) e 10% para exportagdo para mais de
31 paises, sendo que Estados Unidos e Japdo representam mais de 70% do total das
exportacdes. (Barreto et al., 2019).

Nos ultimos anos, o fruto do acai também vem se tornando conhecido
globalmente, por ser um energético natural e pela sua propriedade antioxidante. Estima-
se que o faturamento mundial do fruto foi de aproximadamente US$ 700 milhoes em 2016
e até o ano de 2021 havia uma projecao de um aumento anual mundial no consumo da
ordem de 10% (Coelho, Diego Bonaldo; Zirlis, Caio; Toledo, Gabriel Caminada de; Tosi,
Nataliia Vieira; Fonseca, 2017).

Além disso, o setor de alimentos e bebidas foi responsdvel, em 2017, por cerca de
75% da produgdo da fruta, tendo usado o agai em diversos produtos, desde bebidas
energéticas até sorvetes italianos. Por outro lado, devido, principalmente, aos seus efeitos
antioxidantes, ao seu valor energético e outros componentes nutricionais, o acai também
foi identificado como insumo para a industria farmacéutica. Foram lancados nos tltimos
anos, entdo, diversos produtos, como cépsulas vitaminicas, cremes, pomadas e outras
inovacgdes do setor farmacéutico. Além da cadeia farmacéutica e alimentar, houve ainda
uma crescente expansdo da utilizagdo do extrato do agai em outros mercados, como os de
higiene, cosméticos e beleza (Coelho, Diego Bonaldo; Zirlis, Caio; Toledo, Gabriel
Caminada de; Tosi, Nataliia Vieira; Fonseca, 2017).

2.2 O consumo do acai no Brasil (Norte, Nordeste e Sudeste)

Buscando nas raizes da cozinha amazodnica, encontra-se uma singularidade que se
construiu, basicamente, por pratos indigenas, sendo constituida de elementos oriundos da
propria natureza. Assim, o acai no Pard se constituiu como o alimento basico de grande
parcela da populacdo (DE SILVA E SILVA, 2006). Desta forma, o acai ocupa o primeiro
lugar na mesa didria do paraense, como um produto popular, sendo largamente consumido
na forma de polpa batida e misturada com farinha d dgua ou farinha de tapioca, como
acompanhamento de pratos salgados (Pard Research Medical Journal, 2019), em um
habito didrio e semanal.

O cidaddo de Belém costuma preferencialmente comer em casa ou mesmo em
barraquinhas de rua na capital paraense. (Barros et al., 2020). O consumo torna-se
habitual, influenciado pelas identidades culturais, sociais, familiares e por aspectos
relacionados com a higiene aplicada no local de preparo e consumo dos produtos.
Geralmente os consumidores possuem um perfil exigente e bem informado sobre
gastronomia local e conseguem avaliar a boa qualidade do produto consumido.

No mercado brasileiro, principalmente no Sudeste, o consumo do fruto foi
desenvolvido ao longo das tltimas décadas do ano 2000 como uma finalidade de bebida
energética e no mercado externo como uma bebida exdtica. (Pard Research Medical
Journal, 2019). Este padrao diferenciado no Sudeste foi destacado no estudo de
PELLERANO (2017 p. 95-112), em que reportou as seguintes manifestacoes de
consumidores tradicionais de acai (Pard) em Sao Paulo:

“E quando poe [leite em po] Ninho no agai? Nossa, fiquei muito
tempo
sofrendo” (entrevistado)



“O pessoal usa na academia, o que é muito estranho, porque a
gente come agai pra ir dormir de barriga cheia”. (entrevistado
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“Demorei, mas entendi que pode ser que a pessoa até gostasse
do gosto do agai, mas que ela ndo tenha acesso, ndo conhegca o
[acai] bom e o jeito de comer”. (entrevistado 3)

Ou seja, percebe-se nos trechos das falas dos entrevistados que hd uma mudanga na
relagcdo de consumo do acgaf tradicional, paraense, para o consumido em outras regides do
pais, como Sdo Paulo e demais regides brasileiras. Nota-se, contudo, auséncia na
literatura de pesquisa sobre o consumo de acai no Nordeste. Portanto, perceber melhor
estas diferencas na relagdo de consumo da fruta e os habitos dos internautas retratados
nos posts do Twitter, no Norte, Sudeste e principalmente Nordeste, por ser uma regiao
ainda inexplorada nessa area, torna-se uma questao relevante e pertinente de pesquisa.

3 REVISAO TEORICA
3.1 Simbolismo da comida no Brasil

A sociedade brasileira tem uma relagdo bastante intima com a comida, existindo
uma contraposicao dialética entre o cru e o cozido (produtos da cultura) de um lado, e o
fresco e o podre (produtos da natureza) de outro (LEVI-STRAUSS, 1964). O cozido,
ainda, permite uma relacdo entre coisas que estavam eventualmente separadas e foram
misturadas, em contraste com o cru, que € algo segregado e estanque (DAMATTA, 1997).

Podem ser identificadas, entdo, inimeras expressdoes que remetem a alimentos
(“4gua na boca”, “boca na botija”, “comer do bom e do melhor” etc.), revelando como a
comida estd intricada na sociedade brasileira (DAMATTA, 1997). Ainda, ha também uma
relacdo entre o ato sexual e o de ingerir alimentos (DAMATTA, 1997), o que,
provavelmente, foi uma heranca cultural indigena, j4 que os Tupari, por exemplo, se
referem ao coito por expressdes que remetem a “comer o pénis” ou “comer a vagina”

(LEVI-STRAUSS, 1964).
3.2 Diferencas regionais e culturais no Brasil

A cultura e a sociedade sdo duas pecas que se encaixam ou faces do mesmo
fenomeno (MINTZ, 2010). Sendo assim, diversos autores pesquisaram as diferencas
culturais entre paises, construindo modelos e dimensdes para explicar as principais
caracteristicas de cada uma das nacdes (DE MOOIJ; HOFSTEDE, 2010; HOFSTEDE,;
HOFSTEDE; MINKOV, 2010; SCHWARTZ, 1992), assim como sua evolu¢do ao longo
do tempo (INGLEHART, 2018).

No contexto brasileiro, apesar de haver uma identidade cultural nacional, existem
diferencas regionais significativas, advindas da formagdo da sociedade brasileira. Ao
longo de cinco séculos, a identidade étnica do Brasil foi sendo formada por meio de
variantes de sua cultura, sendo cinco as principais: crioula, desenvolvida na faixa
litoranea do Nordeste; caipira, constituida nas dreas ocupadas por mamelucos paulistas;
sertaneja, difundida pelos currais de gado desde o interior do Nordeste até o Centro-Oeste;
cabocla, das populacdes da Amazdnia, engajadas na extracdo de produtos da floresta;
gaudcha e suas variantes, voltada ao pastoreio no Sul (RIBEIRO, 1995).

Hofstede, Hofstede e Minkov (2010) também identificam diferencas entre as
regides do Brasil, apesar de considerarem que exista uma cultura nacional comum aos
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brasileiros. Os estados da regido Norte, por exemplo, se mostraram mais coletivistas,
informais e masculinos, ao passo que os da regido Sudeste apresentaram uma orientacao
mais voltada ao curto prazo e um grau de masculinidade menor (HOFSTEDE et al., 2010).

Portanto, os significados culturais e simbdlicos tenderdo a ser transferidos aos
bens de consumo e, em especial, aos alimentos, pela propaganda e pelo sistema da moda,
muitas vezes com o auxilio de estruturas metafdricas e rituais.

3.3 Utilitarismo, hedonismo e 0 comportamento de consumo

Classificar o comportamento do consumidor em exclusivamente heddnico ou
utilitdrio é uma dificil missdo, pois o consumo compreende ambas as categorias de
motivacdo e valoracdo (Ahtola, 1985; Addis & Holbrook, 2001). Essas duas abordagens
ndo sdo excludentes. Dessa forma, quanto mais importancia o individuo conceder para
um desses aspectos maior serd o foco em suas caracteristicas, o que significa dizer que
quando os aspectos subjetivos do produto receber um peso maior do que os aspectos
objetivos, mostra que a pessoa apresenta uma esséncia majoritariamente hedonista, visto
que visam o alcance de beneficios psicoemocionais, como sentimentos, sensacdes €
prazer, como um fim em si mesmo.

Mesmo utilitarismo e hedonismo serem temas cotidianamente pesquisados em
marketing, poucos estudos apontam para evidéncias empiricas no setor de alimentos.
Alimentos, em tese, sdo utilitarios (Borges at. al, 2020) até mesmo por uma questao de
sobrevivéncia, mas também, podem ser heddnicos (Borges at. al, 2020). Identificar
hedonismo nos alimentos oferece uma oportunidade de valor agregado, o que amplia a
oportunidades de gestdo mercadoldgica.

Nota-se que as percep¢Oes utilitdrias e hedodnicas fazem parte do consumo
alimenticio. Portanto, considera-se que, as pessoas ao consumirem alimentos, percebem
sensacgOes utilitarias e hedonicas. No marketing, um importante precursor da pesquisa
sobre o consumo hedodnico envolveu o fluxo de investigacdes denominado Pesquisa de
Motivacao. Essa pesquisa comecou na década de 1950 com Dichter e continuou na década
de 1970; focou nos aspectos emocionais dos produtos e as fantasias que estes poderiam
despertar e / ou realizar (Hirschman e Holbrook, 1982).

Usando uma perspectiva hedonica de consumo, os produtos ndo sao vistos como
entidades objetivas, mas sim como simbolos subjetivos. O pesquisador ndo se preocupa
tanto com o que o produto € igual ao que representa. A imagem do produto, e ndo a
realidade estrita, € um foco central; a resposta emotiva do consumidor, em vez de apenas
aprendizado semantico, € um critério chave. Assim, a perspectiva hedonica busca nao
substituir as teorias tradicionais de consumo, mas, em vez disso, estender e aprimorar sua
aplicabilidade. (Hirschman e Holbrook, 1982).

Virias proposicdes podem ser derivadas de uma consideracdo de construtos
mentais hedonicos. Em alguns casos, os desejos emocionais dominam os motivos
utilitarios na escolha dos produtos (Maslow, 1968). Por exemplo, como foi claramente
reconhecido por pesquisadores motivacionais, existem contextos em que emogdes tais
como amor, 6dio ou ciime vao prevalecer sobre as regras de decisdo econdmica dos
consumidores baseadas em raciocinio dedutivo. (Dichter, 1960). Embora sejam retratados
com grande frequéncia na literatura cldssica e popular (Candido, O Padrinho), pecas
(Otelo, Romeu e Julieta), filmes (Kramer vs. Kramer) e programas de televisao (Dallas),
e firmemente apoiado por trabalhos psicanaliticos (Freud 1955), situa¢des como essa t€ém



permanecido amplamente inexploradas em muitas pesquisas de consumidores recentes.
(Hirschman e Holbrook, 1982).

Portanto, apds andlise do referencial tedrico, foram desenvolvidas as seguintes
proposi¢des a serem investigadas:

Pl: A percepcdo do acai como um produto utilitdrio e funcional nas regioes Norte e
Sudeste é a mesma na regido Nordeste;

P2: O agai serd considerado predominantemente um produto funcional e utilitdrio nas
regioes Norte e Sudeste do que na regido Nordeste, que serd considerado mais hedénico;

P3: O utilitarismo influencia positivamente na frequéncia de consumo de agai nas regides
Norte e Sudeste;

P4: A cultura € um fator determinante no consumo de agai na regiao Norte.
4 METODOLOGIA

A pesquisa netnogréfica utiliza um conjunto de técnicas indicadas ao estudo de
culturas e comunidades da internet, de forma que o préprio pesquisador realize a
observacdo participante e o emprego de sua reflexdo e interpretacdo. As informacdes
coletadas estdo disponiveis na internet, tais como curtidas, comentdrios, videos, fotos e
textos, podendo ser obtidas sem interferéncia direta do entrevistador (KOZINETS, 1998;
KOZINETS, 2002; KOZINETS, 2006).

O método € indicado por ser menos rigido e ndo levar em consideracao apenas o
conteddo, mas também a interacdo (KOZINETS, 2010). A netnografia é focada em
insights culturais e presta muita atencao ao contexto. (KOZINETS, 2010), observando
ndo apenas as palavras usadas em interagdes sociais, mas também elementos do férum,
caracteristicas do comunicador, linguagem, histdrias, significados e a forma de interagao.
(KOZINETS, 2010).

4.1 Coleta de dados e pré-processamento

As comunicagdes online dos consumidores no Twitter sdo amplamente
consideradas como uma fonte confidvel de dados para pesquisas de comportamento do
consumidor com base em manifestacdes espontineas e voluntarias dos consumidores em
relacdo a produtos e marcas especificos (KOZINETS, Robert V, 2002). A andlise de
tweets, por meio de andlise de redes e de conteido, permite determinar a frequéncia com
que certos conceitos sao mencionados.

Por meio de um web crawler, desenvolvido pelos autores que se conecta a API
(Application Programming Interface) publica do Twitter, o estudo coletou 17.457 tweets
realizados com a palavra acai, no periodo de 01/04/2020 a 30/05/2021.

Foi observado que no periodo consultado o perfil @MicaelOficial promoveu uma
campanha no Twitter com sua musica de trabalho “Acai”. Com a finalidade de ndo
contaminar os dados do estudo, todos os tweets que ndo estavam no idioma portugués ou
que faziam menc¢do ao perfil @MicaelOficial foram removidos da base de andlise,
resultando em um total de 8.962 tweets restantes.

Para atender aos objetivos da pesquisa, foi necessario qualificar os tweets do ponto
de vista geogréafico identificando o lugar de origem da postagem. O Twitter ndo garante
a entrega desta informacgdo, logo foi necessario inferir, por meio do local de origem
declarado pelo usudrio da postagem, o local de postagem da mensagem. Este tratamento
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de dados identificou a origem de 2.849 tweets. A Tabela 1 mostra a distribuicdo
geografica dos tweets.

Regido Total de tweets \
Sudeste 1216
Nordeste 458
Norte 448
Sul 383
Fora do Brasil 232
Centro Oeste 112
Total Geral 2849

Tabela 1: Distribuicdo de tweets por Regido
Fonte: Elaborado pelos autores (2021)
4.2 Método de analise de Dados

A combinagdo de metodologias de fext mining como suporte a netnografia é
utilizada ostensivamente em estudos de marketing e de comportamento do consumidor
(CAMICIOTTOLI; SHARMA; AHUJA; ALAVI; 2018; GUERCINI; RANFAGNI;
2012; DEL VECCHIO et al., 2020; MUSABIROV; BULYGIN; 2020; RANFAGNI; M.,
ZOLLO; L., & VANNUCCTL 2021; SANTOS:; BRANDAO:; 2021). Sua aplicacao pode
ser utilizada como suporte a anélise de contetdo.

Para atender as perguntas de pesquisa, os tweets foram divididos em trés bases:
tweets do Sudeste, rweets do Nordeste e rweets do Norte. Essas regidoes foram escolhidas
por possuirem os maiores nimeros de tweets ligados ao consumo de agai e que ndo foram
contaminados por promogdes, musicas ou eventos. Como sugere YAP, Bee Wah et al
(2018), na abordagem metodoldgica de text mining é conveniente selecionar uma lista de
stopwords que pode ser definida como uma lista palavras irrelevantes que podem nao
fazer sentido para os documentos, nomeadamente pontuacdo, nimeros, links de sites,
espacos em preto, caracteres especiais. Além da remocdo de palavras irrelevantes.

Segundo YAP, Bee Wah et al (2018), andlise de texto consiste em conjuntos de
dados textuais ndo estruturados que devem ser convertidos em uma forma estruturada,
uma das técnicas de andlise exploratdria para esse tipo de dado € a nuvem de palavras,
que permite de uma maneira visual analisar a frequéncia de uso das palavras nos tweets
estudados.

Foram criadas trés nuvens de palavras, uma para cada regido de estudo, sendo
utilizada a versdo 3.9 do Python e as bibliotecas: “NLTK”, que possui uma gama de
ferramentas para normalizacdo e estruturacdo matemdtica do texto, e a biblioteca
“wordcloud”, que a partir de uma base textual consegue determinar a frequéncia de
palavras e sua melhor disposi¢do visual.

5 ANALISE DOS RESULTADOS

Buscou-se catalogar as diferencgas culturais no consumo de acai, por meio de
tweets por regido do Brasil, bem como o grau de hedonismo e utilitarismo no consumo
da fruta entre internautas nessas diferentes localidades, promovendo insights para o
desenvolvimento de praticas de consumo para a inddstria de alimentos.



5.1 Tweets da regiao Norte

Os tweets da regido Norte valorizam a cultura e os aspectos utilitirios e funcionais
do Acai, como pode-se observar no quadro 1 abaixo, enumerado com suas respectivas

classificagoes:

Quadro 1: Analise de tweets da regiao Norte

Valorizacao da cultura no consumo de
Acai:

“Aprenda a fazer um brigadeiro de acai
com cobertura de farinha de tapioca”.
(@PortalAmazonia).

Valorizacao da cultura no consumo de
Acai:

“O domingo pai d’égua! Ao som de um
carimb6 do Mestre Verequete no
@SpotifyBR, degustar essa delicia, com a
rede j4 atada. O cochilo € iminente. Esse é
o verdadeiro “ouro negro”. E é nosso! E
do Pard! #Acai” ((@gilbertoserique).

Valorizacao da cultura no consumo de
Acai:

“@KRitiely Olha um maluco de Brasilia
ta querendo falar do jeito que os paraenses
tomam agai. Pra sua informacdo agai € um
fruto Paraense entdo vcs que tomam do
jeito errado!” (@Eliassousabr).

Valorizacao da cultura no consumo de
Acai:

“Somente o #paraense sabe tomar #acai!
#EuFaloMesmo!” (@AureoDefreitas).

Valoriza¢ao da cultura no consumo de
Acai:

“A desvantagem de #Sampa ¢ ndo ter
#acai decente”. (frededahora).

“O dia ta pedindo um copo de agai pra dar

funcionais do Acai:

Valorizacdo dos aspectos utilitarios e | aquela energizada! >
funcionais do Agai: (@Correa_adrianna).
Valorizacdo dos aspectos utilitiarios e | “O melhor energético de todos os

tempos.” (@jeunessejorgeft).

Valorizacdo dos aspectos utilitarios e
funcionais do Acai:

“Meu lanche da tarde, ndo poderia deixar
de ser o agai, ja que ele é um auxiliador de
emagrecimento e faz parte da minha dieta.
#Acai ¢ vida!” (@hamaianne).

Fonte: Quadro produzido pelos autores (2021)

Nuvem de palavras — Ao serem analisadas as nuvens de palavras da regido Norte,
percebe-se com frequéncias expressdoes como: “Belém; farinha, acai; GovernoPar4; raiz;
feira; plantio; camardo; Amazodnia; terra; produgdo; batedores; tapioca; peixe”,
expressoes que remetem a cultura, utilitarismo e praticidade, como mostra a figura 1:
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Fonte: Figura “Nuvem de palavras da regido Norte” produzida pelos autores (2021)

O quadro e a figura acima demonstram a valoriza¢ao da cultura, bem como dos aspectos
utilitarios e funcionais do acai. A primeira pode ser percebida pela €nfase dada pelos
internautas aos alimentos tipicos paraenses que podem ser consumidos acompanhados do
acai, como a tapioca, o peixe, o camardo e a farinha. Além disso, é destacada a musica
tipica paraense — o carimb6 — que pode ser ouvida ao se degustar da fruta. Vale destacar
que a cultura também € valorizada quando o internauta afirma que ao consumir o acai o
cochilo é iminente, diferentemente do consumo de outras regides onde a fruta é
consumida como energético. Ja a valorizac@o dos aspectos utilitarios e funcionais podem
ser percebidos em tweets como o de que o dia pede um copo de acai para dar energia; o
melhor energético de todos os tempos e como um fator determinante para dietas e
emagrecimento.

5.2 Tweets da regiao Sudeste

As andlises de tweets da regido Sudeste mostram um destaque importante ao
utilitarismo e funcionalismo no consumo do agai, como pode-se observar no quadro 2
abaixo, enumerado com suas respectivas classificacoes:

Quadro 2: Analise de tweets da regiao Sudeste

“#Acai? #Sorvete? Alguma coisa gelado
Valorizacio dos aspectos utilitarios e | #pelamor” (@Mayrooocha)
funcionais do Acai:

“Finalmente um acai legal e pratico no
Valorizacao dos aspectos utilitarios e | mercado. R$ 8,00. Queremos a
funcionais do Acai: democratizagdo do acai! #acai
#acaiouronegro” (@DeboraVeruska)
Valorizacao dos aspectos utilitarios e | “Aquele acai para repor as energias e
funcionais do Acai: aguentar o trabalho até as 20:00h.”
(@Uedsonrego)

“Entre ja no Ifood e pega seu combo de
Valorizacdo dos aspectos utilitarios e | Acai em Barra com o Morango
funcionais do Acai: Congelado. Otimo para vocé fazer seu
préprio Acai, uma vitamina, ou a receita
que vocé quiser!” (@Fruttine)




“Quem ai também ¢ assim?! Acai melhora
Valorizacio dos aspectos utilitarios e | nosso dia sem didvidas, muito mais energia
funcionais do Acai: e disposi¢io &()” (@MoonAcai)

Fonte: Quadro produzido pelos autores (2021)

Nuvem de palavras — Ao serem analisadas as nuvens de palavras da regido Sudeste,
percebe-se com frequéncias expressdoes como: “acai; sorvete, granola; banana; morango;
lanche; entrega; pedido; ifood; fruta; delivery”, expressdoes que remetem ao dia a dia,
necessidade, utilitarismo e praticidade, como mostra a figura 2:
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Fonte: Figura “Nuvem de palavras da regido Sudeste” produzida pelos autores (2021)

O quadro e a figura acima demonstram a valorizac¢do dos aspectos utilitarios e funcionais
do acai, quando internautas frisam que buscam o acai gelado para aliviar o calor; a
democratizacdo da fruta; como reposi¢cdo de energia para trabalhar com disposicao; acai
como antidoto para um excelente dia, bem como propaganda para que se consuma o acai
com praticidade, com a sua prépria receita, sem sair de casa. Logo, nesta regido, percebe-
se tweets predominantemente praticos, utilitirios e funcionais do acai no dia a dia.

5.3 Tweets da regiao Nordeste

As andlises de tweets da regido Nordeste mostram um destaque importante a0 consumo
hedbnico de acai, como pode-se observar no quadro 3 abaixo, enumerado com suas
respectivas classificagoes:

Quadro 3: Andlise de tweets da regiao Nordeste

“Agai pra alegrar o dia W
Valorizagdo do aspecto heddnico no | (@DgustSorveteria)
consumo de Acai:

“Matando aquela vontade... #agai”
Valorizacio do aspecto hedonico no | (@Brunatorress_)

consumo de Acai:
Valorizacdo do aspecto hedonico no | “O amor da minha vida #agai”
consumo de Acai: (@toda_lindarj)

Valorizacdo do aspecto hedonico no | “Queria #acai” (@eduardoleall)
consumo de Acai:

Valorizacdo do aspecto hedonico no | “Vontade de #Acai & (@Caioermeson])
consumo de Acai:




“So Acai pra ter a mesma energia do Rock
Valorizacdo do aspecto hedonico no | n’ Roll! [f ¢’ £ Acai Concept ROCK'S!
consumo de Acai: W% (@AcaiConceptSSA)

“Tomando logurte Natural com granola e
coco ralado, imaginando que seja um acai
Valorizacio do aspecto hedénico no | com granola e coco ralado! #agai”
consumo de Acai: (@maraoliveir_a)

“matei minha vontade #acai &~
Valorizagdo do aspecto hedonico no | (@ruty_gomes)

consumo de Acai:

Valorizacdo do aspecto hedonico no | “#Acai Ye eu amooo”
consumo de Acai: (@Luizal3683651)

“Estou com desejo de acai #acai #FOME
Valorizacio do aspecto hedoénico no | #sabadou #emcasa” (@Caioermesonl)
consumo de Acai:

Fonte: Quadro produzido pelos autores (2021)

Nuvem de palavras — Ao serem analisadas as nuvens de palavras da regido Nordeste,
percebe-se com frequéncias expressdes como: “acai; esporte, energia; agua na boca;
viciados em acai; viciante; acgailovers; Bahia; Salvador; amo acai; loucos por acai”,
expressoes que remetem a desejo, vontade, momentos heddnicos e prazer, como mostra

a figura 3:
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Fonte: Figura “Nuvem de palavras da regido Nordeste” produzida pelos autores (2021)

O quadro e a figura acima demonstram a valorizacdo do aspecto heddnico no consumo
de acgai, com tweets como o de que o acai alegra o dia; matando a vontade; acai como
amor da vida e que amam a fruta; demonstracdes de desejo e vontade de degustar o acai;
acai com a mesma energia do Rock n” Roll — aqui vale salientar que se trata de uma
propaganda, mas com viés predominantemente emocional, sentimental e hedonico,
diferentemente da percebida na regido Sudeste; internautas frisando que estdo
consumindo algo, mas imaginando estarem provando o acai, bem como outros
demonstrando terem saciado a vontade da fruta. Logo, nesta regido, percebe-se tweets
predominantemente hed6nicos, emocionais, sentimentais, que valorizam estes aspectos
no consumo da referida fruta.

5.4 Analise dos Resultados

Ao analisar os tweets das trés regides acima, pode-se pontuar que as proposicoes:

10



Pl: A percepcdo do acai como um produto utilitdrio e funcional nas regioes Norte e
Sudeste é a mesma na regido Nordeste - Ndo se sustenta, pois notou-se que a regido
Nordeste apresentou comportamento de consumo de acai predominantemente hedonico.

Portanto, em substituicdo a P, pode-se construir as seguintes proposicoes:

O consumo de acai no Nordeste é predominantemente hedonico, diferentemente do que
ocorre nas regioes Norte e Sudeste?

O hedonismo influencia positivamente na frequéncia de consumo de acai na regiao
Nordeste?

P2: O acai serd considerado predominantemente um produto funcional e
utilitdrio nas regioes Norte e Sudeste do que na regido Nordeste, que serd considerado
mais hedonico - Se sustenta. A ressalva, porém, é que além de funcional e utilitdrio no
Norte, o consumo de agai, por meio dos tweets dos internautas, foi percebido também
como uma valorizacdo da cultura, ja que Belém é o local de origem da fruta.

Tais constatacdes se relacionam com o estudo feito por Silva e Silva (2006), ao
observar que o consumo do Acai na capital do Pard estd adentrando as classes nobres de
consumidores que utilizam o agai por outras motivagdes, como estética e satide, por meio
de novos formatos e apresentacOes (energético, shakes, sorvetes, doces, entre outros),
caracterizando uma tendéncia de mudanga comportamental do consumo, transformando-
o em uma “bebida fina” ou de maior sofisticacdo em relacdo ao produto tradicional.

Por sua vez, a proposi¢do do comportamento do consumidor no Sudeste também
se relaciona ao que foi levantado por GUIMARAES (1999), relatando o surgimento do
consumo do acai primeiramente nas praias paulistas, migrando posteriormente para a
cidade de Sao Paulo no fim dos anos 1990. O habito paulista acabou tomando como base
o do carioca no qual consumia o fruto em lojas de sucos e produtos naturais com a polpa
batida com gelo e xarope de guarand, ou em ambientes fora do lar, estando em linha com
a tendéncia de preocupacdo com a saude. Este comportamento foi evoluido, agregando
outros ingredientes e frutas.

P3: O utilitarismo influencia positivamente na frequéncia de consumo de agai nas regioes
Norte e Sudeste - Se sustenta.

P4: A cultura € um fator determinante no consumo de agai na regido Norte - Se sustenta.
6 CONSIDERA COES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar o perfil do comportamento do consumidor de Agai
em trés regides do Brasil (Norte, Nordeste e Sudeste), buscando perceber suas diferencas,
semelhancgas, particularidades e originalidades de consumo.

A pesquisa apontou que, dentre os tweets analisados em cada uma das regides,
bem como as trés nuvens de palavras elaboradas (por regido), foi notdria a diferenga de
perfil de comportamento de consumo de acai. Na regido Norte, percebeu-se um consumo
mais voltado a valorizacdo da cultura, aspectos utilitarios e funcionais da fruta. Na regido
Nordeste, o comportamento do consumidor é nitidamente mais heddnico, emocional,
intenso e voltado a busca de satisfazer suas vontades e desejos. O Sudeste, por sua vez,
tem um consumidor mais preocupado em satisfazer suas necessidades, na praticidade do
dia a dia e no utilitdrio, consumindo o agai como um energético.
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Além disso, notou-se, preliminarmente, que as propagandas direcionadas em cada
regido também sao diferentes. Por exemplo, na regido Sudeste a propaganda é mais direta,
prética e utilitdria, direcionando a compra e entrega da fruta, na propria residéncia do
consumidor. J& no Nordeste, o consumo heddnico percebido na andlise também ¢é
retratado nas propagandas das empresas que comercializam a fruta, com frases que
remetem a emo¢do e ao hedonismo. Portanto, como implicacdes gerenciais e
mercadoldgicas, nota-se que gerentes e pessoal ligados ao Marketing no ramo de agai
podem utilizar deste artigo como insights para a realizacdo de campanhas, promocgdes,
pecas publicitdrias e propagandas pontuais certeiras, dependendo da regidao em que o
publico estd localizado, ao analisar o perfil por regido de consumo da fruta.

Ademais, a referida pesquisa ndo almeja ser conclusiva. Ao contrdrio, trata-se de
um trabalho inicial que deve incentivar novos estudos mais profundos, que possam
alcancar pontos e questdes ndo levantadas neste artigo. Outrossim, € importante frisar que
esta pesquisa, ao analisar apenas internautas do Twitter, deixou de fora da anélise outros
publicos que poderiam influenciar no resultado da pesquisa. Logo, o trabalho pode ter
tido algum tipo de viés ao utilizar apenas uma rede social, com publico especifico.
Portanto, apds esta andlise preliminar com os tweets, como pesquisa futura, seria
interessante realizar uma survey nas trés regides do pais, com publico mais amplo, para
perceber se ha mudangas significativas nos resultados.

Por fim, o comportamento do consumidor de alimentos na pesquisa de Marketing
necessidade de mais pesquisas para seu aprofundamento e discussdes, tanto tedricas
quanto praticas, para, com isso, realizar estratégias gerenciais para o aprimoramento de
sua prética. Esta pesquisa almejou contribuir de alguma maneira para este processo.
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