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RESUMO

Esta primeira revisao sistematica da literatura sobre marketing de diaspora revela que os emergentes estudos tém por principal
foco as oportunidades relacionadas ao comércio, turismo e a aculturacdo de pessoas em didspora originarias de diversos
paises com idiomas diferentes em relacdo a apenas um pais anfitrido. Esta pesquisa contribui para uma maior compreensao
do comportamento de compra de comunidades em didspora, especificamente em relagdo a produtos e servicos nostalgicos,
usando a Teoria do Nivel de Interpretacdo e considerando o caso da comunidade venezuelana em didspora no contexto
internacional mais amplo de cinco paises anfitrides: Coldmbia, Peru, Chile, Equador e Panama. Outra contribuicdo do estudo é
0 uso de métricas e-WOM derivadas de postagens de publicidade no Instagram. Os resultados mostram que consumidores em
didspora vivendo em paises com niveis mais elevados de individualismo, menor masculinidade e maior distancia geografica de
sua terra natal, tendem a apresentar maior consumo de produtos nostalgicos.

PALAVRAS CHAVE | Marketing de didspora, e-WOM, dimensdes culturais, produtos nostalgicos, teoria do nivel de interpretagao.

ABSTRACT

With this first systematic review of specific literature about diaspora marketing, it was found that this emerging literature focuses
mainly on opportunities related to trade, tourism, and the acculturation between countries with different languages in only one
host country. This research contributes toward a greater understanding of diaspora buying behavior using the construal level
theory, specifically regarding the purchase of nostalgic products and services, examining the case of Venezuelan diaspora in
the broader international context of five host countries: Colombia, Peru, Chile, Ecuador, and Panama Another contribution is the
use of e-WOM metrics derived from advertising posts on Instagram. The results show that diaspora consumers in host countries
that have higher levels of individualism, less masculinity, and are further geographically from their homeland seek to consume
greater amounts of nostalgic products.

KEYWORDS | Diaspora marketing, e-WOM, cultural dimensions, nostalgic products, construal level theory.

RESUMEN

Através de esta primera revision sistemdtica de la literatura especifica del marketing de la didspora, se encontré que ésta literatura
emergente estd enfocada en las oportunidades de comercio, turismo y aculturacion entre personas de paises con diferentes
idiomas en un solo pais anfitrion. Esta investigacion contribuye a comprender el comportamiento de compra de la didspora,
especificamente con respecto a productos y servicios nostdlgicos, en un contexto internacional mds amplio considerando cinco
paises anfitriones: Colombia, Perd, Chile, Ecuadory Panamad, y utilizando la teoria del nivel de conceptualizacion. Otra contribucion
es la utilizacién de las métricas e-WOM derivadas de publicaciones publicitarias en Instagram. Los resultados muestran que los
consumidores de la didspora de los paises anfitriones con una mayor cultura individualista, una menor masculinidad y una
mayor distancia geogrdfica de su tierra natal prefieren el consumo de productos nostdlgicos.

PALABRAS CLAVE | Marketing de la didspora, e-WOM, dimensiones culturales, productos nostdlgicos, teoria del nivel de
conceptualizacion.

1 ©RAE | S0 Paulo | V. 62 | n.1]| 2022 | 1-19 | €2020-0418 elSSN 2178-938X
BY


mailto:wpalomino@esan.edu.pe
mailto:csaksanian@esan.edu.pe
mailto:oregalado@esan.edu.pe

ARTIGOS | DISTANCIA PSICOLOGICA NO MARKETING DE PRODUTOS NOSTALGICOS PARA COMUNIDADES EM DIASPORA: O CASO VENEZUELANO

Walter Palomino-Tamayo | Maria Christina Saksanian | Otto Regalado-Pezia

INTRODUCAO

O fluxo de pessoas entre diferentes paises é um fendmeno antigo que tem atraido a atencao global, particular-
mente pelo grande aumento no nimero de pessoas que deixam seu pais natal para fixar residéncia em outro.
Nas Gltimas trés décadas ou mais, o mundo testemunhou esse movimento em um volume sem precedentes.
Estatisticas sobre migracao global mostram que em 2018, 258 milhdes de pessoas residiam em um pais difer-
ente de seu pais de nascimento, um aumento de 49,1% em relacdo a 2000 e 153% em relacdo a 1980 (Vidal &
Tjaden, 2018). Esse fen6meno, conhecido como “didspora”, é definido por Safran (conforme citado em Tambiah,
2017, p. 169, traducdo nossa) como “comunidades minoritarias expatriadas que nutrem uma nostalgia ou fanta-
sia sobre seu pais natal”.

0 termo “diaspora” foi usado pela primeira vez por volta de 250 a.C., quando a Biblia Hebraica foi tra-
duzida para o grego. Essa traducao, a Septuaginta, usava o verbo diaspeirein e o substantivo diaspord para se
referir a condig¢do de agonia espiritual dos judeus quando banidos pela ira de Deus. Atualmente, varios termos
diferentes como “imigrante”, “comunidade étnica”, “refugiado”, “exilado” e “comunidade no exterior”, compar-
tilham de um significado similar (Tambiah, 2017).

Desde 2014, a Venezuela tem experimentado uma grande onda de emigragao. Em abril de 2019, mais de 1,2
milhGes de venezuelanos viviam na Colémbia e 728.000 no Peru (as duas maiores concentracdes dessa diaspora
na regiao), seguidos pelo Chile, Equador e Panama com 288.000, 263.000 e 94.000 venezuelanos, respectiva-
mente (R4V, 2019). Esse é o maior éxodo migratorio da histéria da América Latina (AL), representando também
uma oportunidade para estudos no campo do marketing de diaspora.

A emigracdo de venezuelanos ocorre em meio a restri¢oes legais e politicas no pais. Em 2015, os acordos de
integragao regional entre as na¢des mencionadas acima desobrigavam a solicitacao de vistos ou a apresentagao
de passaportes (Comunidade Andina e Mercosul). Essa situacdo mudou em agosto de 2017, quando a Vene-
zuela foi suspensa do Mercosul sob a acusagdo de que seu governo violara a “clausula democratica” do acordo
(R4V, 2019) e perdeu os beneficios relacionados a imigracdo. Assim, a partir daquele ano cada pafs determinou
sua prépria politica de imigracao para com a Venezuela. O Panama foi o primeiro pais que, em outubro de 2017,
passou a solicitar que os venezuelanos apresentassem passaporte e visto. Peru, Chile e Equador implementa-
ram requisitos de passaporte e visto em 2019. A Coldmbia autorizava apenas entradas temporarias, sempre com
passaporte. Por outro lado, os venezuelanos relatavam dificuldades em obter um passaporte em seu pafs, dado
o alto custo e a burocracia. Ainda, antes de 2017, a maioria dos imigrantes venezuelanos entrava ilegalmente
na Colédmbia, Peru e Equador, sendo que esses paises implementaram politicas de regularizacdo com autori-
zagOes temporarias que permitiam aos venezuelanos trabalhar e ter acesso a salide e educagao primaria para
suas criangas. Ja as politicas atualmente implementadas desencorajam a migracao legal, e um visto humanita-
rio & a (nica rota legal disponivel para os venezuelanos — mesmo que muitos pedidos desse tipo de visto nao
estdo sendo concedidos (R4V, 2019).

Mais de 5 milhGes de venezuelanos vivem no exterior (R4V, 2019), e entender como essa didspora satisfaz
suas necessidades é essencial. Infelizmente, os resultados da revisdo sistematica da literatura sobre o marketing
de didspora mostram que os estudos relevantes sdo principalmente qualitativos e descritivos (apenas 23% dos
artigos selecionados sdo quantitativos, com algum suporte teérico). Alguns estudos buscam explicar os impac-
tos das didsporas de uma perspectiva econdmica, como o aumento das oportunidades de comércio entre paises
devido a vantagem que os migrantes tém em conhecer as necessidades de ambos os paises (Artal-Tur, Ghoneim
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& Peridy, 2015; Kumar & Steenkamp, 2013; Tien & Luan, 2015). Outros estudos se concentram nas oportunida-
des de turismo, envolvidas em levar os migrantes para visitar sua terra natal (Morgan, Pritchard & Pride, 2003;
Murdy, Alexander & Bryce, 2018; Weaver, Kwek & Wang, 2017; Yousaf & Samreen, 2016).

0 caso venezuelano, foco deste estudo, visa explicar como a distancia psicolégica criada pelos diferentes
contextos sociais, espaciais e temporais (que sdo especificamente diferencas culturais) entre paises de origem
e paises anfitrides de uma didspora leva ao consumo de produtos nostalgicos. O termo “Nostalgia” em inglés

— que possui a mesma grafia na lingua portuguesa — é descrito como “um anseio sentimental ou uma afei¢cao
melancdlica por um periodo no passado” (Oxford Dictionary, n.d., tradugdo nossa).

Esta pesquisa traz trés contribuicdes para a literatura emergente sobre o marketing de didspora. Primei-
ramente, traz uma revisao detalhada da literatura sobre o tépico, visando distinguir essa perspectiva de outras
disciplinas que também examinam o fenémeno “diaspora”. Em segundo lugar, o estudo amplia o uso da cons-
trual level theory (CLT) (ou teoria do nivel de interpretagdo) (Liberman, Trope & Wakslak, 2007) a um novo dominio
para ajudar a explicar o comportamento dos consumidores em didspora em um contexto internacional mais
abrangente. O enfoque em cinco paises anfitrides foi inovador, uma vez que os estudos anteriores se concentra-
ram em apenas um, o que significa que a validade te6rica externa passa a ser maior. Finalmente, o estudo usa
métricas de marketing boca-a-boca digital, ou e-WOM (word of mouth) para confirmar hip6teses sobre a busca
dos consumidores da diaspora por produtos nostalgicos. A secao a seguir apresenta uma revisao da literatura
realizada para resumir os temas mais comumente estudados no marketing de didspora.

REVISAO DA LITERATURA

Esta revisdo visa analisar a literatura sobre o marketing de didspora, evitando os escritos que dizem respeito a
didaspora em geral. Foi realizada uma busca sistematica e focada nesse dominio especifico, identificando artigos
relevantes nas principais bases de dados e motores de busca, como WoS, EBSCOhost, Science Direct, Emerald,
JSTOR e SpringerLink. Foram selecionados apenas artigos publicados nas areas de comunicacgao, hotelaria, lazer,
esportes, turismo, economia, gestao e negdcios. Apos a leitura e confirmacao que os artigos se encaixam no domi-
nio do marketing de didspora, foram obtidos 35 artigos na revisao final (Quadro 1). O processo contribuiu para
a identificacdo dos principais topicos de pesquisa relacionados ao marketing de didspora e permitiu observar a
evolucdo dessa area do marketing, as teorias relevantes, as perspectivas conceituais e as metodologias utiliza-
das, bem como confirmou a lacuna na literatura que o presente artigo busca preencher.

O conceito de marketing de didaspora é recente e emergente: o interesse académico em marketing de dias-
pora cresceu lentamente até quatro anos atras. Dos artigos estudados, 71% foram publicados ap6s este periodo,
54% deles sdo qualitativos, 43% sdo quantitativos e 3% utilizam métodos mistos. Além disso, 56% apresentam
um suporte tedrico: 20% se apoiam na teoria da aculturacdo, 11% em teorias econdmicas, 11% em teorias cultu-
rais ou de pafs, 6% em teorias psicolégicas e 6% em teorias socioldgicas. Os outros 44% sao estudos empiricos
e descritivos sem qualquer suporte tedrico.

Uma das abordagens tedricas utilizadas foi a teoria da aculturagao (TA), que se relaciona com o processo
de aculturacdo do consumidor (Penaloza, 1994). Entre os autores que adotaram essa abordagem estao Brown
(1980), que sugere um processo de aculturagdo na didspora em quatro etapas; Kumar e Steenkamp (2013), que
segmentaram os consumidores em didspora para ajudar as empresas de mercados emergentes a construir marcas
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internacionais; e Demangeot, Broderick e Craig (2015), que explicaram o processo de adaptag¢do multicultural

em mercados localizados geograficamente. Com base no nivel de aculturacdo, autores como Kim e Chen (2016)

explicaram a resposta de consumidores em didspora a estratégias de produto localizadas ou nao etnicizadas e

Dey, Balmer, Pandit, Saren e Binsardi (2017) explicaram o duplo processo de aculturagdo da didspora (adapta-

cdo e integracdo). Ainda, Dey et al. (2019) investigou como o consumo de produtos étnicos afeta a aculturacao

de consumidores em didspora e, finalmente, Quinn e Devasagayam (2005) adaptaram e validaram a escala de

etnia Suinn-Lew da psicologia social para medir a aculturacao de comunidades em diaspora.

Quadro 1. Pesquisas representativas do marketing de diaspora, organizadas por ano

Autores Método Perspectiva Teodrica/Conceitual Pais de origem e pais anfitriao
Quinn e = L

Devasagayam Quantitativo Aculturagao e.e.tnludade Comunidade indiana em diaspora nos EUA
(2005) autoidentificada

Frank et al. (2012)

Quantitativo

Estrutura do indice de satisfacdo do

Comunidade chinesa em diaspora no Japao

cliente
Kumar e s . = . Lo 2
Qualitativo Teoria da aculturacao Comunidade indiana em diaspora nos EUA
Steenkamp (2013)
Abordagem da nostalgia e . .
Holak (2014) Qualitativo perspectivas socioldgicas, histdricas Comunidade russa em diaspora
. 7 em Nova York, EUA
e interculturais
Pessoas filipinas, mexicanas, taiwanesas,
Cross e Gilly . . . chilenas, australianas, iranianas, bielorrussas,
Misto Teoria do capital cultural . - . .2
(2014) vietnamitas e sul-africanas em diaspora,
casados(as) com esposa(o) nascida(o) nos EUA.
Demangeot et al. Qualitativo Teoria da aculturagao -

(2015)

Artal-Tur et al.

Quantitativo

Abordagem de rede no relacionamento

Comunidade egipcia em didspora na Franca

(2015) de migragao comercial

Badinella e Chong . Sociologia econdmica, insercao Comunidades negras africanas em diaspora em
Qualitativo . - . . .

(2015) social e relagdes sociais Londres, Reino Unido

Brillon (2015) Qualitativo Economia politica Comunidades filipinas em didspora em todo o

mundo e nas Filipinas

Tien e Luan (2015)

Quantitativo

Teorias de comércio internacional

Comunidades chinesas em didspora em Taiwan

Chandrasen
(2016)

Quantitativo

Teoria da aculturacao

Estudantes internacionais no Reino Unido

Kim e Chen (2016)

Qualitativo

Teoria da aculturagao

Asiaticos em diaspora nos EUA

Yousaf e Samreen
(2016)

Quantitativo

Perspectiva de marca do pais

Comunidades paquistanesas em diaspora nas
universidades chinesas e malaias.

Dey et al. (2017)

Qualitativo

Teoria da aculturacao

Asiaticos em didaspora no Reino Unido.

Guzman et al.
(2017)

Quantitativo

Autoconceitos

Mexicanos na Cidade do México e mexicanos em
didspora na regido metropolitana de Dallas/Fort
Worth, EUA

Papadopoulos et

Quantitativo

Imagem produto-pais e teoria da

Egipcios em didspora no Canada

al. (2017) animosidade

Weaver . . reacd nitivas, afeti . . . . .
eaveretal Qualitativo eacoes cognit Yas afetivas e Turistas de etnia Chinesa na China Continental

(2017) conativas

Henthorne et al.
(2018)

Quantitativo

Teoria da identificacdo social

Descendentes Africanos na Africa do Sul, Brasil
e EUA

Zhao et al. (2018)

Quantitativo

Efeitos culturais

Consumidores Sino-americanos

Dey et al. (2019)

Qualitativo

Teoria da aculturagdo

Consumidores étnicos em Londres, Reino Unido.
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Os estudos baseados em teorias econdmicas, por outro lado, procuraram principalmente explicar como
as redes de migrantes ajudam as empresas nacionais (Brillon, 2015; Artal-Tur et al., 2015; Tien & Luan, 2015).
Badinella e Chong (2015) usaram a sociologia econdmica, a insercao social e as relagdes sociais para estudar as
praticas estéticas da comunidade negra em didspora no mercado de arte. Frank, Abulaiti e Enkawa (2012) explo-
raram as diferencas na satisfacao do cliente, intencao de recompra e marketing boca a boca entre consumidores
nascidos na China residindo no Japdo e consumidores japoneses em seu proprio pais. Yousaf e Samreen (2016)
estudaram a influéncia da midia na reputacao de marca no Paquistdao. Mais recentemente, Papadopoulos, Banna
e Murphy (2017) avaliaram o efeito da afinidade, animosidade e imagens da patria nas intengdes de compra.

Do ponto de vista sociolégico, Henthorne, Williams e George (2018) examinaram o comportamento de
reclamag¢do dos consumidores africanos em didspora com base na teoria da identificacdo social. Holak (2014)
estudou a evocagdo nostélgica por meio da cozinha tradicional russa. Finalmente, artigos empiricos e descritivos
foram dedicados ao estudo do turismo de diaspora (Murdy et al., 2018), a penetragdo internacional de produtos
por meio de redes de consumidores em didspora (Bundas, 2018), comportamento do consumidor em didspora
(Morgan et al., 2003), alimentacdo do consumidor (Mostafa, 2018) e sua aculturacdo e atuacao no varejo (Bundy,
2017), bem como danos a imagem da comunidade em diaspora causados noticias negativas (Ogunyemi, 2018).

Independentemente da base teérica usada para estudar os comportamentos de individuos em diaspora,
os fatores culturais parecem ser um elemento-chave. Para ilustrar seus efeitos, Cross e Gilly (2014) descobriram
que familias com casais imigrantes biculturais se engajaram mais rapidamente com a cultura anfitria do que as
familias monoculturais. Outro estudo baseado nas dimensdes culturais de Hofstede mostrou a influéncia dos
papéis culturais de género (Zhao, Sun, Devasagayam e Clendenen, 2018). Da mesma forma, Guzman, Paswan e
Fabrize (2017) mostraram que a percep¢do de uma marca é diferente para latinos que residem em seu pais de
origem do que para imigrantes, devido as diferencas culturais. Ja Weaver et al. (2017) descobriram que chineses
em didspora tém elevado grau de conexao cultural com a China.

Desde que o presente estudo deu por concluida a revisao sistematica da literatura, outros artigos foram
publicados. Entretanto, essas novas pesquisas nao alteraram as conclusdes aqui apresentadas. Esses novos arti-
gos tiveram por foco a influéncia das redes de didspora na difusdo de produtos (Elo, Minto-Coy, Silva & Zhang,
2020; Matejowsky, 2020) e como os niveis de acultura¢do de comunidades em diaspora estdo relacionados as
motivagOes para viagens de lazer e experiéncia no pais de origem (Preez e Govender, 2020).

Arevisdao mostra que a literatura sobre marketing de didspora se concentra principalmente em explicar os
impactos, os elementos de influéncia e as oportunidades relacionadas aos negédcios. Os estudos, portanto, tém
dado pouca importancia a compreensao sobre a compra de produtos nostalgicos por parte das comunidades em
didspora, o que é uma lacuna na literatura.

Outro tépico importante a ser analisado é o marketing boca a boca ou word of mouth (WOM), que é a forma
como os consumidores compartilham informagoes sobre produtos, servi¢os, marcas ou empresas. O “boca a boca
digital” ou e-WOM, refere-se a esse compartilhamento de informag¢des quando feito pela Internet (por meio de

“curtidas” em midias sociais, resenhas, comentarios, tweets, postagens em blogs, etc.) (Rosario, Sotgiu, Valck &
Bijmolt, 2016). As evidéncias da relagao positiva entre o e-WOM e as vendas sdo abundantes (ver Rosario et al.,
2016) e, por esse motivo, medir o e-WOM é uma forma valida de estimar o comportamento de compra. O e-WOM
inclui comunicagao nao textual, como “curtir” ou “retuitar”, bem como publicacdo de comentarios, e pode ser
definido como avaliacao positiva ou negativa de um cliente potencial ou atual de um andncio, marca ou empresa.
Além disso, um usuario do Instagram, por exemplo, ao invés de escrever um comentario ou compartilhar uma
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postagem, utiliza clicar no botdo “curtir” como uma maneira rapida de mostrar sua aprovagao, pois, neste caso,
os principais métodos de interacdo e comunica¢do do Instagram sdo a postagem de imagens e as curtidas. A
literatura sobre comunicacao na internet considera curtir e comentar uma postagem como e-WOM, ja que essas
agoes do usuario representam uma expressao de sua opinido publica (Vries, Gensler & Leeflang, 2012). Espe-
cificamente, Rosario et al. (2016) conduziram uma meta-analise e descobriram que o nmero de curtidas como
e-WOM afeta mais as vendas do que qualquer outra métrica de qualificacdo, seja positiva ou negativa.

REFERENCIAL TEORICO E DESENVOLVIMENTO DAS HIPOTESES

Diferentes referenciais tedricos foram usados para explicar o marketing de diaspora e eles focaram principalmente
na teoria da aculturacdo (TA) e teorias das areas de economia, psicologia e sociologia. Esses estudos (Tabela 1),
no entanto, foram realizados principalmente em contextos com barreiras linguisticas significativas e uma grande
distancia cultural entre os paises de origem e anfitrides (Chandrasen, 2016; Dey et al., 2017, 2019; Kim & Chen,
2016). No caso venezuelano ndo existe barreira linguistica, visto que o espanhol é a lingua oficial em todos os
paises estudados. Tampouco ha, nesse caso, conflitos militares ou religiosos — condi¢des que costumam gerar
animosidade a marca (Papadopoulos et al., 2017). ATA é usada para descrever o processo de adaptagdo e assim-
ilacdo da comunidade em didspora a cultura do pais anfitrido (Brown, 1980). A aquisicao de produtos nostalgicos
indica o fendmeno oposto: a cultura de origem da comunidade em didspora esta sendo afirmada, sinalizando a
falta de um processo de aculturagdo. De-Juan-Vigaray, Garau-Vadell e Sesé (2021) encontraram uma relagdo entre
tempo de residéncia e aculturagdo e, posteriormente, aculturacao de compras, que se refere ao nivel de apego a
negocios associados a origem étnica de alguém. Nesse caso, quanto menor o tempo de residéncia, menos acul-
turada é a comunidade venezuelana em didspora, ou seja, ha menos aculturacdo de compras no pafs anfitrido e
manutenc¢ao de um apego ao pais de origem. Consequentemente, a TA descreve apenas o processo de adaptacao
da comunidade em didspora e ndo possui 0s mecanismos para explicar uma preferéncia por produtos nostalgi-
cos, diferentemente da teoria do nivel de interpretagao (CLT) (Heinberg, Katsikeas, Ozkaya & Taube, 2019).

Tabela 1. Pesquisa sobre marketing de diaspora usando teorias de acultura¢ao

Pais d(_e origem e pais Idioma Distancia Cultural Autores

anfitridao (Kogut & Singh, 1988)

EUA/india Inglés/Hindi 75.4 Quinn e Devasagayam (2005)
Japao/China Japonés/Mandarim 79,8 Frank et al. (2012)
Reino Unido/Nigéria Inglés/Hauga 87,2 Badinella e Chong (2015)
Franca/Egito Francés/Arabe Moderno Padrdo 85,0 Badinella e Chong (2015)
EUA/China Inglés/Mandarim 112,1 Kim e Chen (2016)
EUA/Filipinas Inglés/Tagalo e Inglés 84,2 Kim e Chen (2016)
EUA/México Inglés/Espanhol 87,1 Guzman et al. (2017)
Canadéa/Egito Inglés e Francés/ Arabe Moderno Padrdo 100,0 Papadopoulos et al. (2017)
Reino Unido/China Inglés/Mandarim 100,7 Dey et al. (2019)

Nota: O cauculo da Distancia Cultural foi feito usando os indicadores de Hofstede (2019)
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Por esse motivo, o presente estudo usa a CLT como sua estrutura (Liberman et al., 2007), 0 que ajuda
a explicar como as pessoas pensam em eventos “distantes” e porque preferem marcas e produtos nostal-
gicos que estdo associados a eventos socialmente, espacialmente, e temporalmente distantes (Heinberg
et al., 2019).

A CLT diz respeito a interpretacao dos eventos, sendo que eventos “préximos” sao representados por recursos
concretos, pouco estruturados, que demandam baixo nivel de cognicdo, de caracteristica casual e ricos detalhes.
Em contraste, os eventos distantes sao representados por uma abstracao que demanda alto nivel de cognicao,
de simboliza¢des esquematicas e descontextualizadas, omitindo caracteristicas casuais e secundarias (Trope,
Liberman & Wakslak, 2007). Descobriu-se que existe uma relagao entre distancia psicolégica e abstragdo, espe-
cificamente, diferenca temporal na abstracao, o que evidencia a relagao entre a interpretacao e as dimensdes
da distancia espacial, distancia social e a probabilidade de que um evento ocorra (Trope et al., 2007). Especifi-
camente, a semelhanga interpessoal é uma forma de distancia social: estudos anteriores mostram que pessoas
semelhantes sdo percebidas como socialmente mais préximas umas das outras do que de pessoas diferentes,
que esta associado a distancia social (Liviatan, Trope & Liberman, 2008).

As comunidades venezuelanas em didaspora estao social, espacial e temporalmente distantes de sua terra
natal. A auséncia de parentes e amigos acarreta a distancia social, o fato de estar longe de sua terra natal indica
disténcia espacial, e o fato de o tempo ter passado desde a infancia leva a distancia temporal. Por sua vez, a dis-
tancia pode evocar um anseio por marcas, produtos, servicos e formas de entretenimento oriundos da terra natal.

A CLT afirma que a distdncia psicolégica muda as representacdes mentais das pessoas sobre 0s eventos
(Liviatan et al., 2008). As diferencas nas dimensdes culturais sdo uma forma de distancia social. Quanto maiora
similaridade entre os individuos, mais préximos socialmente eles parecem. O oposto ocorre quando as pessoas
de um grupo social sentem que ndo podem se relacionar com outro grupo; nesse caso, uma diaspora remete a
uma maior distancia psicologica das pessoas tanto em sua terra natal quanto em seu pais anfitrido (Liviatan et
al., 2008).

Hofstede (2019) define cultura “como a programacao mental coletiva da mente humana que distingue
um grupo de pessoas de outro” (p. 6, tradu¢do nossa), o que significa que as diferencas culturais entre a patria
de origem de uma comunidade em didaspora e seu pais anfitrido devem criar distancia social, conforme indi-
cado pela CLT. As trés distancias psicoldgicas: sociais, espaciais e temporais estdo associadas a decisdo de
compra no caso de produtos nostalgicos (Heinberg et al., 2019). O apego emocional a marca refere-se a cone-
xdo afetiva que os consumidores formam com elas, e isso corresponde ao aspecto social da CLT (Heinberg et al.,
2019). Como resultado, a distancia social esta associada a uma preferéncia por consumir produtos nostalgicos
(Heinberg et al., 2019).

As diferencas de dimensao cultural entre o pais de origem e o pais anfitrido também criam um distancia-
mento social das comunidades em didspora que levam a uma preferéncia pelo consumo de produtos nostalgicos.
A distancia social aparece quando o pais anfitrido possui um nivel mais alto de individualismo do que a terra
natal, porque nas sociedades coletivistas os individuos pertencem a grupos internos fortemente unidos que
cuidam deles em troca de lealdade, enquanto que nas sociedades individualistas eles devem cuidar de si pré6-
prios (Hofstede, 2019). Isso pode afetar as pessoas em diaspora devido a maior distancia social, o que, por sua
vez, leva a uma preferéncia por produtos nostalgicos. Além disso, ha evidéncias de que paises coletivistas (como
a Venezuela) preferem produtos hedénicos (Talay, Akdeniz, Obal & Townsend, 2019) e marcas locais (Krautz &
Hoffmann, 2017). Consequentemente, elabora-se a seguinte hipotese:
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H1: Em paises anfitrides onde o individualismo é mais elevado do que no pais de origem, as compras de produtos nos-
talgicos realizadas por consumidores em didspora sao maiores do que em paises anfitrides onde o individualismo é si-
milar ao encontrado no pais de origem.

Da mesma forma, quando ha uma diferenca entre o pais de origem das comunidades em diaspora e o
pais anfitrido em termos da dimensao cultural da masculinidade, pode haver uma sensacdo de aumento da dis-
tancia social. Altos niveis de masculinidade indicam que uma sociedade é movida pela competicao, realiza¢ao
e sucesso, enquanto altos niveis de feminilidade significam que o valor dominante na sociedade é cuidar do
préximo, que a qualidade de vida é um importante sinal de sucesso e que destacar-se na multidao nao é admi-
ravel (Hofstede, 2019). Isso sugere que comunidades em didspora oriundas de um pafs com alta masculinidade
vivendo em um pais anfitrido onde ha uma maior feminilidade podem tender a consumir produtos de sua terra
natal como um sinal de sucesso. Para pessoas de um pais com alta masculinidade como a Venezuela, o sucesso
e o reconhecimento sdo uma parte inerente das normas sociais (Hofstede, 2019). Para os grupos masculinos,
comprar produtos caros e da Gltima moda em diferentes lojas especializadas é uma forma de mostrar sucesso
e status (Kumar & Pansari, 2016). Ainda, a evocac¢do nostalgica por meio da culinaria tradicional da terra natal
pode estabelecer uma conexdo social (Holak, 2014), o que significa que comprar produtos nostalgicos podera
sinalizar sucesso, ja que seriam produtos importados e caros, e seu consumo representa um indicio de sucesso
(Talay, Townsend e & Yeniyurt, 2015). Portanto, a seguinte hipotese é postulada:

H2: Em paises anfitrides com menor masculinidade em comparagao com a terra natal das comunidades em diaspora, as
compras de produtos nostalgicos por parte dessa comunidade sdao maiores do que quando os paises anfitrides apresen-
tam uma masculinidade igual a do pais de origem.

Imigrantes recém-chegados ainda precisam encontrar maneiras de gerar renda suficiente para atender as
suas necessidades basicas, como alimenta¢do, moradia, salide e educagdo. Apesar de sua heranga espanhola
comum, os paises latino-americanos apresentam diferentes niveis de desenvolvimento econdmico (Vassolo,
Castro & Gomez-Mejia, 2011).

O desenvolvimento econdmico de um pais influencia todos os seus agentes econdmicos, sendo que um
baixo desenvolvimento indica que as empresas terdao menos clientes, menos canais de distribuicao, menos
infraestrutura, menos oportunidades de negdcios e maiores riscos que influenciam as decisdes tomadas pelos lati-
no-americanos (Palomino-Tamayo, Timana & Cervifio, 2020). O desenvolvimento econdmico de um pais também
influencia as decisdes do consumidor das marcas e o desempenho delas no mercado (Talay et al., 2015). O menor
desenvolvimento nos paises latino-americanos é caracterizado pela falta de empregos, onde as pessoas recorrem
a empregos informais para sobreviver (Vassolo et al., 2011) e ha um contexto que gera dificuldades econdmicas
pessoais, desperta animosidade em relacdo a compra de produtos estrangeiros (produtos do pais anfitrido) e
resulta em uma preferéncia por produtos relacionados ao grupo (Leonidou, Kvasova, Christodoulides & Tokar,
2019). Consequentmente, essa animosidade cria uma distancia social que fortalece o senso de pertencimento
entre venezuelanos em diaspora e leva a uma preferéncia pelo consumo de produtos nostalgicos, como prevé a
CLT. Assim, elabora-se a seguinte hipétese:

H3: Em pafses anfitrides com menor (maior) desenvolvimento econémico do que o pais de origem, as compras de produ-

tos nostéalgicos por parte da comunidade em didaspora sdo maiores (menores) do que nos paises anfitrides em que o de-
senvolvimento econdmico é maior (menor) do que na terra natal.
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A proximidade geografica reduz os custos de transporte e comunicacao e facilita a interacdao pessoal, a
troca de informacgGes e o comércio internacional (Ghemawat, 2001). A maior distancia geografica entre o pais
de origem e o pais anfitrido aumenta a distancia espacial, o que distorce as percepg¢des (Choi & Yeniyurt, 2015),
causando um sentimento de saudade de casa que as comunidades em diaspora tentam amenizar consumindo
produtos nostalgicos (Heinberg et al., 2019). Portanto, didsporas em paises geograficamente distantes de sua
terra natal tendem a buscar o consumo de produtos nostalgicos em maior grau. Consequentemente, apresenta-

se a quarta hipétese:

H4: As compras de produtos nostélgicos por parte da comunidade em didspora sao maiores em paises anfitrides que
ficam mais distantes geograficamente do pais de origem do que no caso de comunidades em didspora que emigraram
para paises anfitrides que ficam geograficamente mais préximas do pais de origem.

METODOLOGIA

Fonte dos dados e amostra

Em plataformas de midia social como Facebook, Twitter e Instagram, os usuarios podem seguir outros, comentar
sobre suas postagens e rastrear 0s posts assinalados como “curtir” e comentarios que suas préprias postagens
recebem. Embora o Facebook e o Twitter incorporem imagens, os usuarios também dependem muito de texto,
postagens compartilhadas e outros tipos de interacdes sem imagens. No Instagram, no entanto, as imagens
dominam e seus usuarios contam com “curtir” como o principal meio de interagdo e comunicagao (Schmeichel,
Kerr & Linder, 2020).

0O foco exclusivo do Instagram em imagens o diferencia de outras plataformas e é a razao pela qual o Ins-
tagram foi escolhido como a fonte de dados para esta pesquisa. O uso de fotografias e imagens faz com que um
dos assuntos mais recorrentes seja a relacao entre o Instagram e a nostalgia. Varios autores atribuem essa relacao
entre Instagram e nostalgia a estética dos filtros que ele utiliza, que podem reproduzir facilmente uma combina-
¢do de texturas de filmes, formatos de enquadramento, tons, patinas e efeitos vintage, incluindo cores quentes e
o formato quadrado das cameras Kodak e Polaroid, matizacao de cores e formatos de borda que lembram a tecno-
logia analdgica (Wagner, 2018). Em resumo, o Instagram é a plataforma mais adequada para estudar a nostalgia.

Tao importante quanto e em contraste com o Facebook, & comum que os usuarios do Instagram sigam,
vejam, curtam e comentem fotos de pessoas que nao conhecem pessoalmente. Mas o nimero de estranhos
seguidos e a maior frequéncia de postagem estdo associados a depressao (Reece & Danforth, 2017) — e devido
aos processos de aculturacdo que as comunidades em didspora vivenciam, a depressao é de fato comum entre
eles (Brown, 1980). A associacao do Instagram com a depressao o torna uma fonte de dados apropriada para
este estudo com foco na nostalgia.

Muitas pessoas na didspora venezuelana no Instagram frequentemente procuram informacgoes sobre o
status de imigracdo e veem publicidade orientada para a Venezuela (veja a Tabela 2). Os perfis do Instagram
mostrados na Tabela 2 foram selecionados porque possuem o maior nimero de seguidores em cada pais anfi-
trido e efetuam postagens publicitarias que podem ser analisadas.
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Tabela 2. Comunidades online de venezuelanos em diaspora, por pais

PAIS REDE SOCIAL INSTAGRAM | SEGUIDORES | LINK
COLOMBIA | Tu Pana en Colombia 72,2 mil https://www.instagram.com/tupanaencolombia/
PERU Peruzuela 150 mil https://www.instagram.com/peruzuela/?hl=es-la
CHILE Venezolanos en Chile 411 mil https://www.instagram.com/venezolanosenchile/
EQUADOR | Venezolanos En Ecuador 21,8 mil https://www.instagram.com/venezolanosenecuadoroficial/?hl=es-la
PANAMA Panazolanos 39,7 mil https://www.instagram.com/panazolanos/?hl=es-la
Medidas

Conforme demonstrado na revisdo da literatura, as curtidas do marketing boca a boca digital (e-WOM) sdo uma
métrica poderosa que afeta as vendas (Rosario et al., 2016). Assim, este estudo considera o nimero de curtidas
em postagens de publicidade como uma medida de e-WOM entre as comunidades venezuelanas online no Ins-
tagram que estdo em didspora na Colémbia, Peru, Chile, Equador e Panama.

Osindices de Hofstede (Hofstede, 2019) foram usados na medicao das dimensdes culturais. Para classificar
cada pafs anfitrido aplicando as dimensdes de masculinidade/feminilidade e individualismo, foi utilizada a dis-
tancia cultural (Kogut & Singh, 1988), nesse caso, apenas para fins de classifica¢ao, existindo uma dimensao por
agrupamento. A distancia cultural entre o pafs anfitrido e a Venezuela mostra se o pais € maior ou menor que ela
em dimensao cultural. O modelo cultural de Hofstede foi usado nesta pesquisa pela sua adequagao ao estudo na
escala de pais, ao invés do modelo de Schwartz que é apropriado para aplicagdao em nivel individual — o que ndo
é 0 caso neste estudo (para uma discussao mais aprofundada, ver Fischer, Vauclair, Fontaine & Schwartz, 2010).

Para mensurar a distdncia do desenvolvimento econémico entre pais de origem (Venezuela) e os paises
anfitrides, foi adotada a diferenga percentual no PIB per capita de 2018 (Palomino-Tamayo et al., 2020), ado-
tando como fonte de informagao o banco central de cada paifs.

Ja a disténcia geografica foi mensurada pela distancia entre as capitais da Venezuela e dos paises anfitri-
Oes, a partir das coordenadas geograficas registradas na base de dados GeoDist, CEPII (2019).

A partir de uma busca realizada na plataforma Instagram entre os meses de maio e outubro de 2019, obteve-

-se uma amostra total de 44 postagens publicitarias feitas em grupos de venezuelanos em diaspora na Coldmbia,
40 no Peru, 40 no Chile, 84 no Equador e 50 no Panama. A amostra final somou 258 an(incios, que receberam ao
todo 30.785 curtidas (métrica de e-WOMs utilizada), ou seja, uma média de 119 e-WOMs por an(ncio. As posta-
gens de publicidade foram submetidas a revisao por dois pesquisadores que as classificaram em dez categorias
diferentes. Os pesquisadores sdo professores de marketing com conhecimento em publicidade que ndo se envol-
veram de outra forma no estudo e, para evitar qualquer viés, ndo receberam informac6es anteriores sobre seu
titulo, objetivos ou hipéteses. Os antincios foram facilmente classificados devido a natureza grafica das publica-
¢oes do Instagram e a franqueza do texto que as acompanhava. Os dois pesquisadores e os autores do estudo
definiram os nomes das categorias e consolidaram todos os servi¢os (manifestados de forma bastante diversa
nas postagens) em apenas uma categoria, “servicos relacionados a Venezuela”. Um dos pesquisadores dividiu
a categoria “procura-se ajudante” em duas subcategorias: “procura-se ajudante especializado” e “procura-se
ajudante geral”. A principal diferenca na classificacao realizada por cada pesquisador se deu nos nomes atribu-
idos as categorias, o que foi facilmente ajustado dada a grande semelhanca observada entre elas.
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Uma segunda revisao foi conduzida para categorizar os an(incios como “nostalgicos” ou “econdmicos”.
Quando os autores discordaram da classificacdo, submeteram os an(incios a uma nova revisdo. Os produtos e
servigos nostalgicos relacionados ao pais de origem (o foco principal do estudo), incluiram comida venezue-
lana (arepas, tamales, chocolates, pdo de presunto, etc.), entretenimento venezuelano (festas ou concertos com
misica e artistas venezuelanos), servicos relacionados a Venezuela (servicos de envio de presentes e remédios
aos parentes na Venezuela, importacdo de alimentos e passagens aéreas ou de dnibus do pafs anfitrido para a
Venezuela) e transferéncia de dinheiro (devido as restricdes do governo venezuelano, esses servicos somente
permitiam envios em moeda venezuelana). Os produtos econémicos incluiam andncios de procura de ajudante
(anincios colocados por agéncias de empregos; antincios de feiras de empregos voltados para os venezuela-
nos; e andncios de procura de ajudante geral para trabalho manual, vendas e cargos administrativos que nao
exigiam nenhum treinamento prévio), anlincios de procura de ajudante especializado (aniincios que procuram
técnicos e profissionais, como eletricistas, barbeiros, padeiros e engenheiros com algum grau de especializagdo
e experiéncia), antincios de oportunidades educacionais (cursos técnicos ou programas para obter certificacdes
do pais anfitrido), andncios de produtos basicos de consumo (computadores, telefones celulares, medicamen-
tos de venda livre) e anlncios de servicos financeiros (hipotecas e empréstimos para a compra de veiculos).

RESULTADOS

Trés das dez categorias de publicidade identificadas receberam a maioria das curtidas: entretenimento venezuelano,
comida venezuelana e andncios do tipo “procura-se ajudante”, sendo que houve alguma variagdao dependendo
do pais anfitrido. A Tabela 3 exibe as estatisticas descritivas do e-WOM para cada categoria de andncio e resume
o comportamento do e-WOM da comunidade venezuelana em didspora. Aniincios de entretenimento venezuelano
geraram mais e-WOM no Peru (média = 255 e DP = 252) e no Equador (média = 124 e DP = 159). Também foram
importantes no Panama (média =13 e DP =7), Coldmbia (média =104 e DP = 66) e Chile (média =309 e DP =141).
Os andncios em busca de ajudantes foram os mais curtidos na Colémbia (média = 204 e DP =78), 0 segundo mais
curtido no Chile (média = 433 e DP = 162), e ndo tdo relevante no Equador (média = 57 e DP = 35) e no Panama
(média =6 e DP = 7). Outra categoria que gerou alto e-WOM em todos os paises foi a comida venezuelana, espe-
cialmente na Colémbia (média = 149 e DP = 39), Peru (média =118 e DP = 68), Equador (média=92e DP=73), e
Panama (média = 12 e DP = 10). Alguns casos excepcionais foram observados: no Panama, os an(ncios de opor-
tunidades educacionais geraram os maiores e-WOM (média = 15 e DP = 2) naquele pais, enquanto no Chile os
an(ncios de servicos financeiros foram os que mais geraram e-WOM (média = 804 e DP = 478).

Uma analise de varidncia (ANOVA) e o Teste t de Welch foram conduzidos para testar as hipoteses, onde
a variavel dependente para cada grupo de paises anfitrides foi o e-WOM dos andncios. Em primeiro lugar, os
paises anfitrides foram classificados, usando percentual de distancia cultural (DC), como apresentando maior
individualismo (Peru DC = + 33% e Chile DC = + 92%), ou individualismo em nivel semelhante ao da Venezuela
(Coldmbia DC =+ 8%, Equador DC=-33% e Panama DC =-8%). Os resultados indicam diferencgas entre os grupos
que sdo consistentes com a H1: paises com maior individualismo que a Venezuela (média = 205 e DP = 38,8),
tém e-WOM maior do que paises com igual individualismo (média = 74 e DP = 9,7) (Figura 1 — A). A diferenca é
significativa e positiva (Mdif = 131, DPdif = 39,9, GL de Welch = 39,7, t =-3,27, p < 0,01) e confirma a hip6tese H1.
Como verificacdo de robustez, a estimativa foi executada sem os dados do Equador. Os resultados indicaram
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que os outros paises ainda tinham aproximadamente o mesmo nivel de individualismo (média = 43 e DP = 57).
A diferenca permaneceu significativa e positiva (Mdif =162, GL de Welch = 38,1, t =-4,099, p < 0,0001); portanto,
os resultados permaneceram validos.

Tabela 3. Estatisticas descritivas do e-WOM por pais e categoria de publicidade

MEDIA DESVIO PADRAO MIN MAX
COLOMBIA
Procura-se ajudante 204 78 110 315
Comida venezuelana 148 59 65 226
Entretenimento venezuelano 104 66 51 178
Consultoria de trabalho 44 14 28 70
Servigos relacionados a Venezuela 36 11 20 43
Transferéncia de dinheiro 29 12 13 49
PERU
Entretenimento venezuelano 255 252 24 602
Oportunidades educacionais 142 133 32 517
Doacao de telefone celular 121 93 39 362
Comida venezuelana 117 68 41 173
Servigos relacionados a Venezuela 91 49 18 146
CHILE
Servigos financeiros 804 478 294 1243
Procura-se ajudante 433 162 194 643
Entretenimento venezuelano 309 141 134 593
Servigos relacionados a Venezuela 187 81 29 274
Servigo especializado 145 57 76 238
ECUADOR
Entretenimento venezuelano 124 159 23 855
Servigos relacionados a Venezuela 94 72 15 258
Comida venezuelana 92 73 30 236
Oportunidades educacionais 58 52 4 195
Procura-se ajudante 57 35 2 114
Servigo especializado 46 15 30 66
Transferéncia de dinheiro 30 2 32 119
PANAMA
Oportunidades educacionais 15 2 13 17
Entretenimento venezuelano 13 7 7 20
Comida venezuelana 12 10 2 22
Procura-se ajudante 6 7 1 24
Produtos de consumo béasico [ 3 2 12
Servigos relacionados a Venezuela 4 3 1 12
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Posteriormente, os paises anfitrides foram classificados, usando percentual de DC, como apresentando
um menor grau de masculinidade (Peru =-42%, Chile =-62% e Panama =-40%), ou igual masculinidade em rela-
¢ao a Venezuela (Coldombia DC=-12% e Equador DC = -14%). Também aqui ha diferengas nos resultados (Figura
1 — B) entre paises com masculinidade menor que a Venezuela (média = 118 e DP = 16,2), que possuem e-WOM
maior, e paises com masculinidade igual (média = 67 e DP = 11,4). Da mesma forma, a diferenca é significativa
e positiva (Mdif = 51, DPdif = 19,1, GL de Welch = 133,2, t = 2,59, p < 0,01), confirmando a H2.

Para testar a H3, os paises anfitrides foram classificados como paises com uma maior distancia de desen-
volvimento econdmico em relacdo a Venezuela (Chile e Panama) ou uma menor distdncia de desenvolvimento
econdmico em relacdo a Venezuela (Peru, Colémbia e Equador). Nesse caso, foram poucas as diferencas nos
resultados (Figura 1 — C). Paises anfitrides com maior distdncia de desenvolvimento econdmico (média =131 e
DP = 45,4), apresentaram valores de e-WOM semelhantes aos de paises com menor distdncia de desenvolvi-
mento econdmico (média =100 e DP =10,6). Neste caso, a diferenca nao é significativa (Mdif = 31, DPdif = 46,6,
GL de Welch =-34,6, t =-0,65, p = 0,74) e, portanto, a H3 nao foi confirmada.

Ja no caso da Hg, os paises anfitrides foram classificados por sua distancia geografica em relagdo ao pais
de origem. Colémbia e Panaméa sao mais proximos da Venezuela, enquanto Equador, Peru e Chile sdao mais dis-
tantes geograficamente. Os paises anfitrides a uma distancia geografica maior (média = 144 e DP = 18,9), tiveram
valores de e-WOM mais altos (ver Figura 1 — D) do que os paises anfitrides que estavam mais proximos (média
=43 e DP = 7). A diferenca foi significativa e positiva (Mdif = 101, DPdif = 20,5, GL de Welch = 118,7, t = 4,92, p ¢
0,001), confirmando a Hg.

Finalmente, o efeito médio do tratamento (ATE) da populacao foi estimado (Tabela 4) com base em uma
comparacgao direta entre comunidades de didspora separadas em grupo de tratamento e grupo de controle, que
receberam diferentes niveis de tratamento pareado por meio de observacdo — uma compara¢do que pode ser
interpretada como causal (Imbens & Rubin, 2015). Primeiro, o efeito do tratamento para grupos em diaspora
em paises com alto individualismo foi estimado usando a métrica e-WOM. Masculinidade, distancia de desen-
volvimento econdmico e distancia geografica foram usados como covariaveis. O resultado mostra um efeito de
tratamento significativo e positivo para paises anfitrides com alto individualismo (ATE =70, z= 2,62, p = 0,009).
Entdo, quando o grupo de paises anfitrides com niveis mais baixos de masculinidade foi colocado no grupo de
tratamento e os paises anfitrioes com masculinidade igual a observada na Venezuela foram mantidos como o
grupo de controle, com individualismo, distancia de desenvolvimento econdmico e distancia geografica como
covariaveis, houve um efeito positivo e significante para paises com baixos niveis de masculinidade (ATE = 48, z
= 2,58, p = 0,010). Da mesma forma, quando a distancia geografica foi a variavel tratada e masculinidade e dis-
tancia de desenvolvimento econémico foram covariaveis, um efeito significativo e positivo foi encontrado para
o grupo em didspora em um pais geograficamente mais distante (ATE = 114, z = 4,04, p < 0,001). Esses resulta-
dos estdo em harmonia com as hip6teses H1, H2 e Ha.

A metodologia ATE pode ser usada para interpretar os efeitos causais (Imbens & Rubin, 2015). Para comu-
nidades em didspora no grupo de paises anfitrides com menor desenvolvimento econdmico, a estimativa do
efeito do tratamento com individualismo e distancia geografica como covaridveis ndo exibe efeito significativo
(ATE = -0,27, z =-0,01, p = 0,993). Portanto, uma inferéncia causal para a H3 ndo pode ser feita. Conforme men-
cionado, esses efeitos sao estimados para andincios de produtos nostalgicos. Para grupos de didspora em paises
anfitrides com uma maior distancia de desenvolvimento econdmico (com masculinidade e distancia geogréfica

como covariaveis), foi encontrado um efeito de tratamento significativo e positivo (ATE = 123, z = 3,11, p = 0,002).
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Figura 1. Resultados da ANOVA, an(incios e-WOM de produtos nostalgicos de paises anfitrides

A. Dimensao cultural do individualismo dos paises anfitrides em relagdo ao pais de origem
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I Intervalo de confian¢a de 95%. Barras com média por condigao.
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Tabela 4.Resultados: Efeito médio do tratamento (ATE) na populacao (efeito e-WOM)

eWOM Coef. Erro Padrao z p Hipoteses
Maior individualismo x Igual individualismo 70 27 2,62 <0,010 H1 comprovada
Igual masculinidade x Menor masculinidade -48 19 -2,58 <0,010 | H2 comprovada
Maior distancia de desenvolvimento econémico x 5

A . - -0,27 29 -0,01 ’0,10 H3 ndo comprovada
Menor distancia de desenvolviento econémico
Maior distancia geografica x Menor distancia geografica 114 28 4,02 <0,001 | Hg4 comprovada

Para avaliar a validade do projeto, foram seguidas as recomendacgdes de Gliner, Morgan e Leech (2011).
Primeiramente, um banco de dados e todas as informacdes disponiveis foram utilizado. Nao houve nenhum obser-
vador, nenhum viés de observador, viés de método comum ou viés de amostra. Em segundo lugar, as variaveis
independentes de distancia cultural e geografica permaneceram estaveis ao longo do tempo, ou seja, nenhuma
mudanca externa as impactou. Terceiro, os resultados robustos de dois métodos de estimativa (ANOVA e Teste
t de Welch) confirmaram que o estudo pode ser considerado como um precedente. Quarto, o procedimento de
pareamento permite uma interpretacao causal em vez da mera observa¢ao de uma associa¢ao, sem preocupa-
¢do com a endogénese (Imbens & Rubin, 2015).

Por fim, a mensuracao é adotada em um contexto nomolégico semelhante, apoiada por literatura de alta
qualidade que oferece um desenho geral com boa validade interna. Finalmente, o fato do estudo ter coberto
cinco paises ofereceu adequada validade externa, maior que a de pesquisas anteriores sobre o tema.

DISCUSSAO

Esta pesquisa comprova que, como previu a construal level theory (CLT) (ou teoria do nivel de interpretacdo), a
distancia social favorece a preferéncia dos imigrantes por produtos do pais de origem devido a nostalgia. Isso
contrasta com os resultados de estudos anteriores, que se referiam apenas a marcas posicionadas como “nostal-
gicas”, mas ndo necessariamente associadas a terra natal ou pais de origem (Heinberg et al., 2019). Da mesma
forma, os resultados mostram que a distancia espacial entre o pais anfitrido e o pais de origem influencia a
preferéncia do consumidor em didspora por produtos de seu pais de origem. De acordo com a revisao da liter-
atura e até onde se sabe, nenhuma pesquisa anterior abordou este tema. Esses resultados sao significativos
porque abrem oportunidades de mercado nos préximos anos para produtos caseiros com foco nas comunidades
em didspora e para familias da geracdo seguinte de imigrantes, aproveitando esse apelo nostalgico resultante
da distancia social e espacial.

CONCLUSOES

Os resultados oferecem implicagdes interessantes para a teoria sobre o comportamento do consumidor interna-
cional, pois ilustram como a distancia psicolégica impulsiona o comportamento das comunidades em didspora
em um cendrio envolvendo varios paises. Os resultados mostram como as diferengas culturais (as dimensdes
individualismo/coletivismo e masculinidade/feminilidade de Hofstede) entre a terra natal e o pais anfitrido pro-
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duzem distancia social para as pessoas em didspora, as incentivando a adquirir produtos nostalgicos. Usando a
teoria do nivel de interpretacdo (CLT), essas dimensdes culturais explicam a influéncia da cultura no desenvolvi-
mento da distancia psicoldgica. A literatura anterior, em contraste, focava principalmente em como as diferencas
de linguagem criavam estresse entre individuos em diaspora. Esses resultados podem ser estendidos para incluir
casos de migragdo intrarregional em que ndo ha diferenca de idioma. O entretenimento e a comida venezuelana
sdo considerados lagos sociais que conectam as pessoas a sua terra natal por meio da nostalgia.

Os resultados também sdo consistentes com a ideia baseada na CLT de que a distancia geografica cria dis-
tancia espacial. Se o pafs anfitrido estiver geograficamente longe da terra natal, a distancia espacial & maior e
leva a um maior consumo de produtos nostalgicos por parte da comunidade em diaspora.

Ao contrario do que assumido na hipdtese H3, os resultados mostraram que nao houve preferéncia por
produtos nostalgicos entre consumidores em didspora em paises com diferentes niveis de desenvolvimento eco-
ndmico. Este resultado pode ter se dado por fatores psicolégicos dos imigrantes, que ndo estdao necessariamente
relacionados ao status econdmico do pais anfitrido.

Aaquisicao de produtos e servigos nostalgicos pode criar demandas que as inddstrias de alimentos embala-
dos do pais anfitrido de grupos em diaspora podem explorar, aproveitando esse crescente segmento de produtos
e servicos que talvez conquiste até consumidores locais, nativos do pafs anfitrido.

Esta pesquisa pode orientar as decisdes de governos e organiza¢des internacionais para mitigar os efei-
tos da distancia psicolégica. De fato, esses drgaos poderiam considerar promover a comercializagdo de produtos
naturais (neste caso, venezuelanos) para auxilio das comunidades em diasporas, ja que a migragdo é um pro-
blema social para o pais anfitrido e psicolégico para o migrante.

Embora este estudo contribua elucidando o comportamento de consumidores em didspora em relagao
ao consumo de produtos nostélgicos, ele tem suas limitacdes. Uma delas é o contexto online e o uso de curti-
das no Instagram como medida. A maioria dos imigrantes venezuelanos eram jovens, assim como 0S usuarios
do Instagram em geral, portanto, significa que pessoas de mais idade nao foram necessariamente considerados
na amostra. Para um panorama ideal, esta pesquisa poderia estender-se para envolvimento das comunidades
em didspora de forma offline.

Em segundo lugar, como afirma Hofstede (2019), usar dimensdes culturais em uma analise “nado implica que
todos em uma determinada sociedade sejam programados da mesma maneira” (p. 6, traducao nossa). Como tal,
um exame de como a cultura do pais anfitrido influencia a cultura individual € um caminho rico para a pesquisa.

Como argumenta a literatura tradicional, outra limitacdo do estudo é que a aculturacdo das comunidades
em didspora é um processo que possui diferentes estagios psicolégicos (Brown, 1980). Esses estagios podem
influenciar seus padrdes de consumo. No entanto, como a amostra venezuelana € uma comunidade migrante
relativamente nova, pode-se presumir que a maioria deles sao recém-chegados. Estudar a diferenca de tempo
de acordo com a CLT pode ser proveitoso, iniciando com a distancia do tempo psicolégico (Liberman et al., 2007).

A presente revisao da literatura contribui para distinguir entre o tépico da didspora geral e o topico mais
especifico do marketing de didspora. Assim, pode ser considerada como um ponto de partida para os pesquisa-
dores de marketing explorarem novas ideias de futuros trabalhos nesse emergente campo de estudo.
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