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O sentimento de Apego ao Lugar da comunidade brasileira em Portugal

Esta tese de mestrado explora o sentimento de “Apego ao Lugar” que a
comunidade brasileira em Portugal mantém com o Brasil, com foco em trés pilares: Apego

ao Lugar, Lealdade ao Comércio Local e Satisfagao com a Vida.

Foi analisado o apego ao lugar como um vinculo emocional entre o individuo e
um local, influenciado por fatores como pertencimento, identidade do lugar e
dependéncia do lugar. Destaca-se a importancia do acesso a produtos brasileiros e

espacos culturais para o bem-estar psicoldgico da comunidade.

A pesquisa discute a lealdade ao comércio local como crucial para o
desenvolvimento desses negdcios e sugere que as empresas podem se beneficiar da forte

identidade cultural desse publico, através de acées e atividades de envolvimento.

A satisfacdo com a vida é explorada como uma avaliacdo subjetiva da satisfacdo
doindividuo com sua vida, sendo que politicas e praticas que facilitam o acesso a produtos

brasileiros e espagos culturais podem promover o bem-estar e a satisfagao com a vida.

A pesquisa utiliza métodos quantitativos para entender esses fendmenos e revela
qgue o sentimento de apego ao lugar é influenciado por fatores como interacdo social,

identidade cultural e experiéncias pessoais.

O estudo conclui com insights sobre o vinculo emocional da comunidade
brasileira em Portugal com o Brasil e recomenda estratégias de marketing e comunicacao
para promover a adaptacdo e integracdo desse grupo, contribuindo para uma sensacao

de pertencimento.

Palavras-chave: Apego ao Lugar, Lealdade ao Comércio Local, Satisfacdo com a vida,

Comunidade brasileira
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The feeling of Attachment to the Place of the Brazilian community in Portugal

This master’s thesis explores the feeling of “Place Attachment” that the Brazilian
community in Portugal has with Brazil, focusing on three pillars: Place Attachment, Local

Trade Loyalty, and Life Satisfaction.

Place Attachment was analyzed as an emotional bond between the individual and
a specific place, influenced by factors such as belonging, place identity, and place
dependence. The importance of access to Brazilian products and cultural spaces for the

psychological well-being of the community is highlighted.

The research discusses Local Trade Loyalty as crucial for the development of these
businesses and suggests that companies can benefit from the strong cultural identity of

this audience, through engagement actions and activities.

Life Satisfaction is explored as a subjective evaluation of an individual’s
satisfaction with their life. Policies and practices that facilitate access to Brazilian products

and cultural spaces can promote well-being and life satisfaction.

The research uses quantitative methods to understand these phenomena and
reveals that the feeling of Place Attachment is influenced by factors such as social

interaction, cultural identity, and personal experiences.

The study concludes with insights about the emotional bond of the Brazilian
community in Portugal with Brazil and recommends marketing and communication
strategies to promote the adaptation and integration of this group, contributing to a sense

of belonging.

Keywords: Place Attachment, Local Trade Loyalty, Life Satisfaction, Brazilian Community
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Introdugao

Em um mundo cada vez mais globalizado e interconectado, a mobilidade humana
tem se tornado uma constante. As fronteiras geograficas ja ndo sdao mais um impedimento
para que as pessoas busquem novas oportunidades, experiéncias e estilos de vida. Os
individuos se mudam por diversas razdes - seja por trabalho, estudo, busca por uma
gualidade de vida melhor ou até mesmo por aventura. Nesse contexto de constante
movimento e mudanca, a comunidade brasileira em Portugal tem crescido
significativamente nos ultimos anos. Os brasileiros representam cerca de 30,7% da

populacdo de imigrantes no pais, ou 239.744 habitantes (SEF/GEPF, 2023).

Apesar da distancia fisica do Brasil e da imersdo em uma nova cultura - a
portuguesa, essa comunidade mantém um forte sentimento de apego ao seu pais de
origem. O apego ao lugar é um fenémeno complexo. Trata-se de um profundo vinculo
emocional que as pessoas desenvolvem com locais especificos, que sdo carregados de
significado pessoal e cultural (Hidalgo & Hernandez, 2001). Essa rela¢do pode persistir e
até mesmo se intensificar quando os individuos estdo fisicamente distantes desses

lugares.

Esse sentimento pode ser percebido através dos habitos das pessoas, na maneira
como elas celebram tradi¢bes culturais, na comida que preparam, na musica que ouvem

e até mesmo na forma como criam os seus filhos.

No campo do marketing e da comunicagdao, compreender esse fend6meno é de
suma importancia. As marcas que conseguem entender e respeitar os sentimentos dos
consumidores sdo capazes de estabelecer conexdes mais profundas e duradouras com

eles.

De acordo com Kotler (2010), o marketing vai além da simples venda de produtos
e/ou servigcos, é a arte de cultivar e manter relacionamentos com os clientes. Nesse
contexto, dar importancia aos sentimentos das pessoas é fundamental, pois possibilita a
formacao de veiculos mais fortes e sélidos. E especialmente relevante para a comunidade

brasileira em Portugal, que pode se sentir atraida por marcas e locais que remetem a



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

lembrancas do Brasil, reforgam sua identidade cultural e proporcionam uma sensacao de

pertencimento e satisfacao.

O presente estudo tem como objetivo explorar esse fendbmeno. Através de uma
andlise estatistica de dados recolhidos por uma metodologia de inquérito por
guestionario, numa amostra de 121 participantes, busca-se entender como o sentimento
de apego ao Brasil se conecta com o comportamento do consumidor e a satisfacdo com a
vida. Além disso, investiga-se como as estratégias de marketing e comunicacdao podem

ser otimizadas para atender melhor as necessidades desse publico.

A pesquisa se inicia com uma revisado da literatura sobre os conceitos de Apego
ao Lugar, Lealdade ao Comercio Local e Satisfacdo com Vida, explorando suas dimensoes
tedricas e suas aplicagées no contexto do marketing e da comunicac¢do. Essa revisao
abrange desde os primeiros estudos sobre o tema até as pesquisas mais recentes,
proporcionando uma visdo abrangente do estado atual do conhecimento sobre o Apego

ao Lugar.

Em seguida, sdo apresentados os dados de um estudo empirico realizado com
membros da comunidade brasileira em Portugal. Esse estudo utiliza métodos
guantitativos para capturar a complexidade e a riqueza das experiéncias desses
individuos. Os resultados oferecem insights valiosos sobre como o sentimento de apego
ao Brasil se manifesta no comportamento do consumidor e como ele é influenciado por

diferentes fatores.

Por fim, discute-se as implicagGes dessas analises para a pratica do marketing e
da comunicagdo. A discussao inclui recomendagdes praticas para profissionais da drea que
buscam se conectar com a comunidade brasileira em Portugal. Espera-se que esse
trabalho contribua para a compreensdo do papel do vinculo emocional no
comportamento do consumidor e na satisfacdo com avida. Além de oferecer informacdes

importantes para que os comerciantes locais possam se conectar com esse publico.
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PARTE | — Enquadramento tedrico e revisao de literatura
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Capitulo 1 - Apego ao lugar
1.1 Psicologia ambiental e apego ao lugar

Ainda que muitas pessoas ndo reconhegam, o ambiente tem influéncia na sua
personalidade e por consequéncia no comportamento. Por essa razdo, a Psicologia
Ambiental estuda as relagdes entre os individuos e o mundo que os cerca. De acordo com
Moser (1998), “o que se estuda em Psicologia Ambiental sdo fen6menos complexos, ndo
s6 se usam métodos e técnicas bem conhecidas da Psicologia, particularmente da
Psicologia Social, como também s3do criadas metodologias proéprias da Psicologia
Ambiental” (p. 125). Esse campo de estudo procura compreender como o ambiente
influencia o comportamento dos individuos e os impactos gerados nas suas vidas. Para
entender melhor, imagine um lugar que desperta fortes sensagGes, sejam elas positivas
ou negativas. Segundo Giuliani (2004), no inicio dos estudos sobre Psicologia Ambiental,
o vinculo estabelecido entre o homem e o ambiente ndo era considerado relevante. Os
estudiosos da época consideravam sobretudo as varidveis cognitivas e comportamentais.
Apenas na década de 90 do século XX, que alguns pesquisadores demonstraram interesse
na vinculagdo afetiva entre pessoa e ambiente, levantando assim questdes sobre a nogao

de apego e considerando-o uma necessidade humana fundamental.

Os conceitos de “Identidade de Lugar” e “Dependéncia de Lugar” sdo
fundamentais para compreender e mensurar a conexao entre os individuos e o ambiente
(Williams & Vaske 2003). Esses fendmenos sdo especialmente relevantes para a
comunidade brasileira em Portugal, que mantém um vinculo emocional com o Brasil. Essa
ligacdo é evidenciada através da preservacdo de tradicdes e pela identificagdo com
aspectos culturais, indicando uma identidade do lugar. A necessidade de manter essas

conexdes demonstra uma dependéncia do lugar.

Essa ligacdao com a cultura e as tradi¢cdes proporciona um senso de pertencimento,
que é vital para a satisfagdo com a vida, medida pela ‘Escala de Satisfacdo com a Vida’
(SWLS), proposta por Diener et al. (1985). A capacidade de manter esses lagcos, mesmo
vivendo em outro pais, pode fortalecer a resiliéncia e a adaptabilidade. A conexdo com o
lugar de origem, seja através da identidade ou da dependéncia do lugar, é um aspecto

significativo da experiéncia de cada individuo.



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

Os estudos apontam que a Psicologia Ambiental também pode ser interpretada
como uma inter-relagdo entre o ambiente e o comportamento humano. Em outras
palavras, o ambiente influencia o comportamento do homem e esse, por sua vez, provoca

|II

uma mudanc¢a no ambiente. Moser (1998), afirma que Psicologia Ambiental “estuda a
pessoa em seu contexto, tendo como tema central as inter-relagées — e ndo somente as
relacbes — entre a pessoa e o ambiente fisico e social” (p. 121). Trata-se de um elo
dindmico. Segundo Lima e Bonfim (2009), essa area da psicologia se concentra no estudo
das conexdes e interacbes entre o individuo e seu ambiente, bem como os processos
emocionais e cognitivos humanos que ocorrem nesse ambiente social, histérico, cultural
e fisico. Assim, a Psicologia Ambiental se dedica a entender como as pessoas percebem,
pensam e experimentam o espago em que estdo inseridas. Essa disciplina defende que
os lugares nos quais o individuo se insere sdo capazes de exercer influéncia nas suas acoes.
Esse vinculo emocional e de pertencimento que as pessoas desenvolvem com o que o

rodeia, e o poder que o mesmo tem de impactar a vida, moldando por vezes os

comportamentos, podemos chamar tal fenébmeno de apego ao lugar.

Low e Altman (1992) definem apego ao lugar como um vinculo afetivo de uma
pessoa com o ambiente, seja de natureza emocional e/ou cultural. Essa teoria estuda os
valores percebidos e os vinculos emocionais que os individuos desenvolvem com
determinados lugares e tudo que os cerca. Explora a relagdo com os ambientes que
nascem, acontecimentos que vivenciam, assim como os individuos que fazem parte

destes locais (Giuliani, 2004).

Ha espacos, lugares e destinos que causam uma enorme sensac¢do de bem-estar
nas pessoas, recriando a experiéncia de estarem na sua prépria casa. As pessoas se
identificam com aquele ambiente, com o povo e a sua cultura. O clima é tdo familiar que
respiram aquela atmosfera, vibram com os ritmos e com todos ali presentes, se encantam
com o cheiro e se deliciam com as comidas. Todas essas sensag¢des representam a criagao

de um vinculo emocional entre a pessoa e aquele local.
1.1.1 Pertencimento e identidade de lugar

As pessoas tém a necessidade basica de fazer parte de um grupo social. O
pertencimento e a identidade sdao conceitos complexos e essenciais na sociologia e

psicologia, que moldam a experiéncia humana, podendo variar ao longo do tempo, com
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base nas experiéncias vividas. Envolvem processos psicoldgicos, sociais e culturais, que
influenciam de maneira positiva ou negativa no desenvolvimento humano. Segundo
Gastal e Pilati (2016), embora a necessidade de pertencimento seja identificada como
uma motivagdo comum entre os seres humanos, hd variagées na intensidade e no impacto
na vida de cada pessoa. Isso destaca a importancia de analisar esse fenOmeno também
sob um ponto de vista disposicional. O pertencimento é a conexao que sentimos com os
outros e 0 mundo ao nosso redor. E um sentimento de aceitacdo e inclusdo, que pode ser
internalizado a partir do relacionamento com familiares até a construgdo de vinculos com
grupos culturais e sociais. E a sensacdo de ser valorizado por individuos que compartilham

dos mesmos interesses, ideais e valores.

O estudo de Baumeister e Leary (1995) sugere que os seres humanos precisam se
sentir aceitos e valorizados para serem sauddveis e felizes. Por outro lado, o ndo
pertencimento pode desenvolver sentimentos de isolamento, depressdo e ansiedade. Ser
reconhecido e poder fazer parte de algo maior, desperta um sentimento de realizagao.
Para Honneth (1992), o respeito e a admiracdo sdo vitais no processo de autoafirmacao.
Esses elementos podem ser observados em diferentes contextos como, relagdes pessoais,
sociais ou profissionais. Sentir que temos um lugar onde somos aceitos e valorizados nos
proporciona uma base sélida para a constru¢ao de uma identidade saudavel e positiva.
Esse é um tema complexo que envolve varios aspectos do “eu”. De acordo com Leary e
Tangney (2012), é um conjunto de caracteristicas como, valores, crengas e
comportamentos que definem quem somos como individuo. E a forma como nos

definimos e nos diferenciamos dos outros.

A identidade é uma parte fundamental do nosso sentido de pertencimento,
desempenhando um papel crucial na percep¢do do mundo. Segundo Moriconi (2014), a
vida é composta por momentos simples que nos emocionam. S3o essas ocasides que
realmente deixam uma marca e cultivam um senso de identidade no individuo. Tais
instantes, que conferem significado a existéncia humana, sdo os mesmos que moldam seu
carater, dignidade e individualidade. E a partir deles que emerge o sentimento de
pertencimento, gerando assim uma identidade Unica. O pertencimento e a identidade se
relacionam entre si. Por um lado, o pertencimento pode contribuir para a formacdo e a

manutencdo da identidade, ao despertar um senso de seguranca, apoio, reconhecimento
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e validacdo. Por outro lado, a identidade pode influenciar o nosso grau de pertencimento,
nos ajudando a escolher os grupos aos quais queremos pertencer e a nos diferenciar dos

outros, e assim, a definir o nosso lugar no mundo.

Neste ponto, para falarmos de identidade de lugar, é importante destacar a
diferenca entre lugar e espago. De acordo com Tuan (1983), o lugar é um espaco dotado
de significado, enquanto o espaco é uma regidao ou extensdo que ndo necessariamente
tem significado para alguém. Moreira e Hespanhol (2014), argumentam que o lugar é mais
do que apenas uma localizacao fisica, pois é um espaco com sentido, que é construido e
vivido pelos individuos e grupos sociais. A percepcao dos dois termos é importante para
a compreensdo da relagdo entre o ser humano e o mundo. O lugar desempenha um
importante papel na construcdo da identidade e do senso de pertencimento. Aquele
ambiente se torna parte de quem somos, e nds nos tornamos parte dele. Manzo (2005),
sugere que as lembrancas associadas a um lugar podem fortalecer esse sentimento. As
memorias afetivas representam um papel importante no apego ao lugar. Esse vinculo
emocional faz parte da identidade de uma pessoa, influenciando suas escolhas e
perspectivas. Ao desenvolvermos memdrias afetivas associadas a um lugar, é provavel
gue nos sintamos parte daquele local. Se temos lembrancas felizes da nossa infancia em

um determinado ambiente, é mais provavel que nos sintamos parte daquela comunidade.
1.1.2 Identidade cultural

A cultura é um conjunto de significados que os seres humanos criam e
compartilham (Tylor, 2014). A sua compreensdo é fundamental para entendermos o
mundo ao nosso redor e as pessoas que nele habitam. Trata-se de uma forga poderosa

que molda a nossa identidade.

A identidade cultural é um aspecto fundamental da cultura, pois é através dela
que os individuos se identificam com um determinado local. Os elementos culturais, como
a lingua, a religido, as tradicbes e os costumes, ajudam a definir quem somos e a nos
diferenciar de outros grupos (Hall, 1997). N&o se trata apenas de um vinculo emocional,
mas também um processo. As pessoas desenvolvem ao longo do tempo, contribuindo
para o sentimento de pertencimento. E algo dindmico que n3o se limita ao espaco fisico.
Mesmo quando um individuo se separa de seu grupo cultural, ele continua a se identificar

com os elementos culturais que o vinculam a esse ambiente (Moraes, 2019). A
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comunidade brasileira em Portugal pode contribuir para a preservagao da cultura do seu
pais, bem como para a sua integra¢do no ambiente cultural portugués (Malheiros, 2007).
Ja Vieira (1991) destaca a importancia da imagem reciproca entre Brasil e Portugal na
construcdo da identidade cultural desses paises. Ele sugere que essa relagdo é

influenciada por fatores como a histdria, a cultura e a politica.

O portugués falado nos dois paises é semelhante, mas apresenta diferencas que
podem causar um choque cultural, especialmente no ensino e no mercado de trabalho.
Algumas agbes buscam sensibilizar a sociedade para a diversidade, como em Guimaraes,
onde a literatura brasileira foi incluida na lista de livros (Fernandes et al., 2019). A alegria,
a comunicacdo, a hospitalidade e a criatividade sdo frequentemente associadas a
comunidade brasileira. Essas caracteristicas sdao percebidas em manifestacdes culturais,
como o Carnaval ou em habitos alimentares. Um brasileiro que se muda para a Europa
pode continuar a falar portugués, ouvir musica da sua regido e celebrar as festas. Isso ndo
significa que o individuo seja incapaz de absorver novas culturas. Ao se mudar de pais,
pode comecar a se identificar com novos elementos culturais, como a lingua, a religido,
as tradicbes e os costumes locais (Hall, 1997). A globalizagdo pode levar a
homogeneizacdo das culturas, mas também pode levar ao surgimento de novas
identidades hibridas. As pessoas expressam sua identidade cultural através de suas
atitudes, comportamentos e manifestagdes artisticas. A musica, a danga, a literatura, a

arte e o cinema sdo formas de representar um povo.
1.1.3 Dependéncia de lugar

A dependéncia de lugar se caracteriza pelo desejo ou necessidade de estar em um
determinado ambiente. Segundo Freitas e Almeida (2016), quando uma pessoa deixa seu
pais de origem, a identidade que construiu entra em conflito com os ambientes
desconhecidos do novo pais. A sua cultura sofre mudancas, assim como outros aspectos
de sua vida. No entanto, alguns individuos podem levar anos para se identificar com o
novo grupo social em que estdo inseridos, e alguns podem nunca chegar a estabelecer
esse vinculo. Eles simplesmente ‘existem’ nesse novo ambiente. Em contrapartida, suas
memoarias e lembrancas os transportam de volta ao passado, ao local que consideram seu

verdadeiro lar. Estar em um lugar nao significa necessariamente pertencer a ele.
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Esse comportamento é potencializado através das memdrias positivas associadas
ao local, das experiéncias, conexdes sociais e culturais. A dependéncia de lugar é um tema
complexo com raizes profundas na psicologia e histéria. O ser humano desde a infancia
se apega a pessoas, associando a lugares que lhe proporcionam seguranca e conforto. De
acordo com Bowlby (1969), o apego é um comportamento que tem como objetivo
garantir a sobrevivéncia e o bem-estar do individuo. Esses locais podem ser fisicos, como
a casa ou bairro onde moramos, ou simbdlicos, como um local de meméria afetiva ou de
significado cultural. “A meméria faz com que o lugar permaneca vivo no sujeito, mesmo

gue ele se tenha deslocado materialmente” (Freitas & Almeida 2016, p235).

E importante lembrar que se trata de algo subjetivo, que varia de pessoa para
pessoa. E possivel ter um impacto positivo ao proporcionar uma sensacio de estabilidade
e seguranca. No entanto, também pode ser um obstaculo ao criar resisténcia e prejudicar
a adaptacdo a novos ambientes e experiéncias. Esse individuo pode desenvolver crencgas
negativas sobre si mesmo, que podem afetar sua capacidade de lidar com mudangas e de
se relacionar com outros seres humanos. Como afirma Moriconi, “o que toca o coragao
das pessoas move, faz com que elas se sensibilizem ampliando a visdo de mundo, saiam
do comodismo e passem a enxergar e compreender mais 0 outro e o que estd no seu
entorno” (Moriconi, 2014, p8). A dependéncia de lugar pode ter um impacto significativo

na trajetéria de uma pessoa.
1.2 Teoria do apego

Para discutir a respeito do apego ao lugar (place attachment) e a sua influéncia
no comportamento das pessoas, € necessario compreender os conceitos essenciais da
Teoria do Apego (Attachment theory). Bowlby (1969), caracterizou o apego como uma
necessidade bdsica de seguranca e sobrevivéncia. Com isso, podemos entender que os
relacionamentos interpessoais também sdo sustentados em funcdo das necessidades que
sentimos. De acordo com Bowlby (1989), a teoria do apego sugere que a formacdo de
lacos emocionais profundos com individuos especificos é um comportamento
fundamental da humanidade, presente desde o nascimento até a velhice. Esses lacos,
inicialmente formados com os pais, persistem e se expandem na vida adulta. Embora a
alimentacdo e o sexo possam ter papéis nas relacGes de apego, a relacdo existe por si so,

desempenhando um papel crucial na sobrevivéncia - protegao.
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O estudo desenvolvido inicialmente pelo psicanalista inglés John Bowlby, procura
explicar como ocorre e quais sdo as implicagdes para a vida adulta e sua visdo de mundo,
através dos vinculos afetivos estabelecidos entre o bebé e a sua mde. As pesquisas de
Mary Ainsworth e Mary Main proporcionaram uma compreensdo mais profunda da
Teoria do Apego. Posteriormente outros estudos alargaram a teoria abrangendo

relacionamentos romanticos na fase adulta.

O apego é uma caracteristica de vinculos emocionais que envolve uma troca de
conforto, cuidado e prazer. De acordo com Bairros et. al (2011), os vinculos afetivos sdo
fundamentais na construcdo da personalidade e de como os individuos enxergam o
mundo. E a partir dos relacionamentos humanos que se formam as nossas visdes de

mundo e de como nos relacionamos com o que nos rodeia.

Para Ainsworth et al. (1978), a figura do apego pode funcionar como uma base
segura, possibilitando a crianca explorar o ambiente. Deste modo, é possivel
compreender 0 apego como o conjunto de comportamentos caracterizados ndo somente
pela busca de proximidade fisica, mas pela seguranga em explorar o mundo que o cerca.
Os individuos que se desenvolveram com o suporte de uma base segura, em sua maioria,
conseguem interagir com as pessoas e o0 ambiente externo de maneira mais confortavel.
Para elucidar o pensamento anterior, Bowlby (1979/1997) afirma que, em um
relacionamento saudavel com a figura do apego, o individuo é capaz de explorar o mundo
de maneira mais segura e confortdvel. E importante destacar que, os comportamentos
de apego podem apresentar graus de intensidade variada, desde muito forte ao mais

subtil. Sdo motivados por estados emocionais subjetivos.
1.2.1 Representa¢ao mental e comportamento de apego

Com base nas suas experiéncias e lembrancas, cada individuo desenvolve uma
imagem mental interna. Tal visualizagdo é transmitida posteriormente, através dos seus
comportamentos. Para que ocorra uma representagdo mental é necessario algum
estimulo, bom ou ruim. De acordo com Mikulincer e Shaver (2010), a representacdo
mental é uma simbolizacdo do outro (pessoa ou objeto) que evoca sentimentos e
emocgOes. Essas representagdes, armazenadas na memdria associativa através de
experiéncias, estimulam o comportamento de aproximacdo a figura de apego. Portanto,

0 que caracteriza uma representacao é o sentimento de pertencimento que ela evoca,
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seja a um pais, local ou espago especifico, desde que esses elementos remetam a
experiéncias significativas na vida do individuo. De acordo com Haselager (2004) “as duas
caracteristicas mais importantes das representac¢des sdao que elas se colocam no lugar de
algo e que o sistema usa as representagdes com o objetivo de guiar seu comportamento.

(p. 106)”

A Teoria do Apego evoluiu com a contribuicdo de varios pesquisadores. Foi
inicialmente desenvolvida por Bowlby, que acreditava que os seres humanos nascem com
uma predisposicdo para formar vinculos emocionais com os cuidadores. Mary Ainsworth
aprimorou-a com o procedimento experimental da “situacdo estranha”. Posteriormente,
Main, Kaplan e Cassidy expandiram a teoria para incluir a representacdo mental do apego.
Ramires e Schneider (2010) consideram essa ultima fase como um divisor de aguas na
Teoria do Apego. A seguranca ou inseguranca do apego é melhor compreendida em
referéncia a modelos funcionais internos especificos dos relacionamentos, que
direcionam, além dos sentimentos e comportamentos, a atencdo, a memodria e a

cognigao.

Main, Kaplan e Cassidy (1985) ressaltam que o modelo funcional interno funciona
com uma espécie de representacdo mental do mundo exterior, dos outros, do self (si
mesmo), e dos vinculos relevantes para o individuo. Tal modelo caracteriza um
componente integral do sistema comportamental de apego, através da sua experiéncia e
como consequéncia guiando o seu comportamento. E quase uma reagdo instintiva
associar Apego ao Lugar quando se fala sobre lembrangas eternizadas na meméoria e
vinculos emocionais, estabelecidos durante a vida. Para Hidalgo e Hernandez (2001), a
pesquisa relacionada aos sentimentos estabelecidos em relagdo aos lugares onde as
pessoas hasceram e cresceram, assim como e as influencias que desempenham nas suas
trajetdrias e comportamentos, sdo fundamentais para a exploracdo do tema por parte da
psicologia ambiental. Um trabalho conduzido por Morgan (2010) retratou o vinculo
estabelecido entre um individuo e um lugar especial para o mesmo. Esses lagos

desenvolvem sentimentos profundos, decorrentes de relacdes duradouras e marcantes.

As memorias desses lugares, que sdo representadas através dos
comportamentos, tém uma forte influéncia na identidade de cada um. Deste modo,

Chawla (1992) afirma que os lugares de origem e as experiéncias vivenciadas neste

11



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

ambiente moldam o individuo, queira ele ou n3do. Os lagos estabelecidos durante a
infancia tém a tendéncia de ficar guardada na memdria. Morgan (2010) acredita que
experiéncias de apego bem sucedidas neste periodo sdo essenciais para construir vinculos
duradouros. Segundo Lewicka (2011), “sé as pessoas que sdo bem sucedidas no
desenvolvimento de relagbes de apego ao lugar durante o periodo de infancia serao
capazes de desenvolver lacos emocionais com os lugares, em fases posteriores da vida”
(p. 225). E importante salientar que o vinculo com os lugares envolve também contextos

externos. Isso afeta diretamente por exemplo, o comportamento do consumidor.
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Capitulo 2 - Lealdade ao comércio local
2.1 O marketing relacional e lealdade ao comércio local

Em um mundo que estd em constante mudanca, a lealdade se destaca como um
pilar fundamental para estabelecer relacionamentos sélidos e duradouros. Ela transcende
a simples nocdo de compromisso ou obrigacdo. E uma expressdo profunda de fidelidade,
dedicagdo e apoio. Ao oferecer um produto e/ou servigo, “poucas ou nenhuma empresa
consegue sobreviver sem criar e estabelecer uma relacdo de lealdade com os
consumidores” (Gremler & Brown, 1996, p. 171). Esse vinculo é um fator importante na
construcdo de uma confiangca mutua. Permite compartilhar experiéncias e cultivar

relacionamentos duradouros.

O comércio local é um conjunto de estabelecimentos comerciais que
desempenham um papel importante no desenvolvimento econémico e social de uma
comunidade. Ao atender as necessidades locais, essas empresas geram empregos,
estimulam o turismo e contribuem para a preservac¢do da cultura. Para Mota (2022), o
progresso regional tem importancia tanto para a elevagdo socioeconémica da prépria
comunidade quanto para o desenvolvimento global, que pode ser impulsionado a partir
das iniciativas locais. Essa evolugao permite que a comunidade adquira um entendimento
profundo do seu préprio potencial e de como ela pode intervir de maneira efetiva para

promover seu crescimento.

Para promover o comércio local, é importante que os stakeholders trabalhem
juntos. As empresas muitas vezes refletem a personalidade e a cultura da comunidade em
que estdo inseridas. A valorizacdo desses negdcios pode ajudar a construir uma
identidade comunitaria forte e sdlida. Além disso, oferecem produtos e servicos que
dificilmente serdo encontrados em grandes superficies comerciais, o que pode atrair mais

visitantes para a area.

A lealdade do cliente é um alicerce essencial para a sobrevivéncia e expansado das
empresas da regido. E um sentimento de afinidade ou ligacdo com os produtos ou servicos
de uma empresa. Esta relagcdo é evidente quando optam por gastar a maior parte, ou até
mesmo todo o seu orgamento, com os produtos ou servigos dessa empresa (Day, 2001).

Esse é um indicador valioso da qualidade percebido e do sucesso.
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Segundo Hozier e Stem (1985), a lealdade do cliente é um fator crucial no
comportamento de compra. Isso sugere que os estabelecimentos locais devem cultivar
esse sentimento, pois pode impactar diretamente seus negdcios. A conexao com a regido,

neste caso, com o Brasil, pode ser um elemento chave nesse processo.

No contexto deste trabalho, o comércio local é mais do que apenas um lugar para
aquisicdo de produtos ou servicos. E uma lembranca das origens, uma forte conexdo com
o passado, a histdria e as raizes de cada individuo (Krucken, 2009). Esses negdcios sdo
essenciais para identidade da comunidade. Sdo importantes para estabelecer vinculos,
preservar a cultura e as tradi¢bes locais. A lealdade dos consumidores é um fator
fundamental para o sucesso do comércio local. Para alcancar esse o objetivo, marketing
de relacionamento é uma estratégia vital para estabelecer vinculos duradouros e uma
relacdo de confianca mutua entre a marca e o seu publico. Esse sentimento é projetado
através da compreensdo das necessidades e desejos dos clientes, mantendo uma
comunicagdo transparente e humanizada. Tal comportamento é baseado em aspectos
emocionais, afetivos e cognitivos (Zanchett, 2019). Quando as pessoas se sentem
valorizados e entendidas, elas sdo mais propensas a continuar apoiando o negdcio. Além
disso, clientes satisfeitos estdo mais dispostos a recomendar o negdcio a amigos e

familiares, proporcionando publicidade gratuita e eficaz.

No entanto, para Estacheski (2017), esses estabelecimentos enfrentam a
concorréncia de grandes centros comerciais. A globalizagdo também tornou-se uma
realidade nesse contexto, contudo, pode ser uma aliada, auxiliando na promoc¢do do
negdcio e possibilitando um contato direto, mais rdpido e personalizado com o publico.
Os avangos tecnoldgicos nas ultimas décadas transformaram mercados e a maneira de se
comunicar, proporcionando novas capacidades e recursos que conectam marcas e

consumidores em tempo real (Keller, 2016).

O “Mercado da Saudade” é um termo que se refere a estabelecimentos
especializados em produtos e servicos de uma regido especifica, destinados a sua
comunidade. Para a comunidade brasileira em Portugal, esses espacos sao verdadeiros
tesouros, disponibilizando uma variedade de itens do Brasil que sdo dificeis de encontrar
em outros lugares. Esses ambientes funcionam como um pedac¢o do Brasil em terras

estrangeiras, ajudando a manter viva a conexdo cultural. Eles também funcionam como
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um ponto de encontro para os brasileiros, fortalecendo os lagos sociais. Esses mercados
sdo fundamentais para matar a saudade de casa e despertar um sentimento de

pertencimento.

As redes sociais tém o poder de criar, estreitar e compartilhar experiéncias
através da producdo de contelido de valor para o seu publico (Molho et al., 2020). Além
disso, os canais digitais democratizaram os feedbacks dos clientes. Este novo cendrio
representa uma oportunidade Unica para pequenos negdcios que, com estratégias de
marketing digital bem elaboradas tém o potencial de superar grandes empresas e
alcancar um publico global (Hollensen et al., 2023). No entanto, é importante que esteja

alinhado com o marketing tradicional, pois eles se complementam.
2.2 Influencia do marketing e comunica¢ao no comportamento do consumidor

Com as constantes mudangas no mundo, se faz cada vez mais necessario
compreender as necessidades do cliente. E essencial explorar como os individuos
pesquisam e consomem produtos e/ou servicos. E analisar quais s3o os fatores
influenciadores para a decisdo de compra. Para isso é necessario conhecer o seu publico
para assim, ser capaz de enxergar as oportunidades e potencializar os ganhos. Para Kotler
(2000), é fundamental saber a direcdo que os clientes estdo percorrendo para poder
chegar ao seu destino final primeiro. Neste capitulo vamos falar sobre os conceitos
basicos deste tema e os fatores que influenciam no processo de decisdao de compra, em

especial os emocionais.

Compreender as motivagdes e a¢gdes dos consumidores é uma tarefa complexa
que exige a analise de diversos fatores. As necessidades percebidas como privagées, sdo
essenciais para a sobrevivéncia, enquanto os desejos atuam como estimulos que
satisfazem essas necessidades (Kotler & Armstrong, 2015). O conjunto de atitudes,
habitos e percepc¢des, que sdo moldados pela cultura e personalidade do individuo,
desempenham um papel crucial no comportamento do consumidor (Richers, 1984,

Solomon, 2016).

O apego ao lugar, conforme explorado por Williams e Vaske (2003), é o vinculo
emocional que os individuos formam com um local especifico. Esse sentimento pode ter

um impacto significativo na lealdade do cliente, um conceito discutido em profundidade
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por Hozier e Stem (1985). O vinculo emocional com Brasil pode ser um diferencial na
escolha por estabelecimentos que oferecem produtos ou servigos de origem brasileira.
Por outro lado, a satisfacdo com a vida, conforme medida pelo estudo de Diener et al.
(1985), pode influenciar tanto o apego ao lugar quanto a lealdade do cliente. As pessoas
gue estdo mais satisfeitos com suas vidas podem ser mais propensos a desenvolver um

sentimento de apego a certos lugares e a demonstrar maior lealdade.

Esses trés fatores - apego ao lugar, lealdade ao cliente e satisfacdo com a vida -
estdo interconectados de maneiras que proporcionam uma compreensao mais profunda
do comportamento do consumidor. Essa compreensdo, por sua vez, permite o
desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e personalizadas,
especialmente no comércio local, onde a concorréncia é intensa e cada cliente potencial

é importante.

No universo dos negdcios locais, a Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM)
desempenha um papel fundamental. E uma abordagem estratégica que combina
diferentes canais de comunicacdo para fornecer uma mensagem consistente e eficaz

(Molho et al., 2020).

A comunicacdo integrada de marketing permite que as empresas alcancem um
publico mais amplo e gerem maior engajamento. Conforme explica Rez (2017), a
integracdo dos diferentes canais de comunicagao e relacionamento, possibilita gerar valor
real, coletar informacdes e preferéncias dos clientes, além de compreender as suas
necessidades e desejos. Ao escolher e administrar de forma adequada esses canais, as

empresas levardo seus negdcios ao patamar de exceléncia.

O marketing e a comunicagado sdao pecgas chave para o sucesso. Eles ndo apenas
ajudam a atrair novos clientes, mas também desempenham um papel estratégico na
construcao de relacionamentos duradouros e na promocao do crescimento da regiao.
Através de eventos locais que realcam a cultura, programas de fidelidade e comunicacgao
regular, as empresas podem construir e manter relacionamentos com os clientes

existentes (Kotler et al., 2010).

Estudar o comportamento do consumidor e implementar estratégias de

marketing e comunicacdo sdo fundamentais para o sucesso do comércio local. Ao passar
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por esse processo, as empresas serao capazes de satisfazer as necessidades e desejos de

seus clientes, proporcionando uma melhor experiéncia.

A comunicagdo, através de estratégias bem planejadas, pode influenciar a
lealdade, a satisfacdo com a vida e o apego ao lugar, moldando as percepc¢bes e
comportamentos dos individuos (Kotler & Keller, 2019). Destaca as caracteristicas Unicas
de um local e cria uma conexdao emocional entre as pessoas e o lugar. O marketing de
conteudo fornece informacdes valiosas, criando lacos significativos com os consumidores
(Rez, 2017). No entanto, seu impacto pode variar dependendo das experiéncias pessoais,

valores e crencas dos individuos.
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Capitulo 3 - Satisfacdo com a vida
3.1 Satisfagdo com a vida e apego ao alugar

A busca pela felicidade é uma aspiracao universal, e os individuos sempre se
guestionam sobre o que é necessario para alcancar uma vida satisfatéria. Nos ultimos
anos, a ciéncia tem se dedicado a responder essa pergunta, em busca de desvendar os
segredos da felicidade. Esse conceito tem sido objeto de muita reflexdao e pesquisa
(Siqueira & Padovam, 2008). A satisfagdo com a vida é um conceito complexo que envolve
uma avaliagdo subjetiva do qudo satisfeita uma pessoa esta com sua vida como um todo.
Esse conceito é definido como um julgamento global que as pessoas fazem sobre sua
propria trajetdria (Pavot & Diener,1993). Ou seja, € uma avaliacdo subjetiva que depende

das expectativas, valores e metas de cada ser humano.

Um estudo fundamental na area de bem-estar subjetivo e satisfacdo com a vida
foi realizado por Diener et al (1985). Eles desenvolveram a “Escala de Satisfacdo com a
Vida” (SWLS), que é uma ferramenta amplamente utilizada para medir a satisfa¢do global
com a vida, um componente-chave do bem-estar subjetivo. Esta escala avalia o

julgamento cognitivo que as pessoas fazem sobre as vidas como um todo.

No entanto, é importante destacar que esse conceito nao se resume a um unico
aspecto, como a felicidade momentanea. Envolve uma visdo mais abrangente e
duradoura do bem-estar. Para Barros et al. (2008), a satisfacdo com a vida desempenha
um papel fundamental na qualidade de vida de uma pessoa. Individuos mais satisfeitos
tendem a ter melhores relacionamentos, maior resiliéncia diante de adversidades e uma
melhor saide mental. Além disso, esta associada a uma série de beneficios, como maior
produtividade no trabalho, melhor desempenho académico e maior longevidade. “Uma
das principais razdes de afastamento do trabalho, segundo dados da Organizacdo Mundial
da Saude (OMS), é a depressdo, sendo este um distlrbio mental relacionado diretamente

com o bem-estar subjetivo das pessoas” (Souza & Lizote, 2020, p. 22).

O sentimento de satisfagdo estd intimamente relacionado a saude mental. Ele
pode atuar como um fator protetor contra o estresse e a ansiedade, o que possibilita lidar
melhor com os desafios e adversidades da vida. Esse sentimento é influenciado por uma

variedade de fatores, que podem ser classificados em trés tipos: internos, externos e
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interacionais. Os externos sdo aqueles que ndo estdo sob o controle dos individuos, mas
podem afetar positiva ou negativamente a satisfacdo com a vida, como a situagcao
econdmica, o ambiente social e as condi¢des de vida. Os internos por outro lado, sdo
possiveis controlar. A personalidade, o humor, as emocdes, os valores e as metas. Juntos
podem afetar a forma como as pessoas percebem e avaliam a sua prépria histéria. Ja os
interacionais se referem as interacdes entre os individuos e o seu contexto social. Eles
estdo relacionados com o apoio social, a participacdo civica, o senso de comunidade e o

apego ao lugar, despertando um sentimento de pertencimento, identidade e conexao.

O apego ao lugar que é o tema principal desse estudo. Ele se caracteriza como um
vinculo afetivo entre um individuo e um determinado local. Esses lacos emocionais fazem
com que se sinta mais satisfeito com a vida. Satisfacdo com a vida e apego ao lugar sdo
dois conceitos que se relacionam com a forma como as pessoas sentem e avaliam o seu
bem-estar e o seu vinculo com o espago onde vivem. De acordo com Moser (2009), o bem-
estar dos individuos ndo é apenas refletido em suas relagdes interpessoais, vida familiar,
emprego, carreira, saude e financas, mas também é influenciada por sua interacdo com
os diversos aspectos do ambiente fisico ao qual pertencem. A relagdo entre os dois
conceitos — satisfacdo com a vida e apego ao lugar — tem implicagdes profundas para o
bem-estar individual e comunitdrio. Ao compreender essa relagao, pode-se desenvolver

estratégias que promovam uma maior satisfagdo com a vida e um maior apego ao lugar.

Algumas teorias exploram a relagdo entre a satisfacdo com a vida e o apego ao
lugar. Uma dessas teorias é a Teoria do Apego, que sugere que os seres humanos tém
uma necessidade inata de se sentir seguros e protegidos em seu ambiente. Quando nos
sentimos satisfeitos com a vida, é provavel que também nos sintamos mais seguros e
confortdveis em relagdo ao lugar onde vivemos. O apego ao lugar pode influenciar
diretamente a satisfacdo com a vida ao desempenhar um papel importante na promocao
da satisfacdo e do bem-estar geral, e assim, despertando um senso de identidade e
pertencimento (Rollero & Piccoli, 2010). A satisfacido com a vida também pode
desempenhar um papel essencial na promogdo do apego ao lugar. Quando um individuo
se sente satisfeito com a sua vida, é mais provavel que desenvolva uma ligacdo emocional

positiva com o local de apego.
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Sintese conclusiva e enunciagdo dos objetivos do trabalho

Este estudo, com base na revisao de literatura, explora o sentimento de apego ao

lugar que a comunidade brasileira em Portugal mantém com o Brasil.

O conceito de apego ao lugar é explorado como um vinculo emocional entre um
individuo e um local especifico. Essa relacao é influenciada por diversos fatores, incluindo
o sentimento de pertencimento, a identidade do lugar e a dependéncia do lugar. Esses
elementos sdo importantes para a formagdo de uma conexdo profunda entre as pessoas
e os lugares que elas valorizam. A Teoria do Apego é discutida como uma estrutura que
sugere que os seres humanos tém uma necessidade inata de se sentir seguros e
protegidos em seu ambiente. Quando as pessoas se sentem satisfeitas com suas vidas, é
provavel que também se sintam mais seguras e confortdveis em relagdo aos ambientes
onde vivem. Isso indica uma relacdo direta entre a satisfacdo com a vida e o apego ao

lugar.

O papel do marketing de relacionamento na construcdo de relagées duradouras
e confidveis entre marcas e publico é explorado. A lealdade do cliente ao comércio local
é destacada como um elemento vital para a sobrevivéncia e expansdo das empresas
locais. Estudar o comportamento do consumidor é necessario para compreender como
os individuos pesquisam e consomem produtos e/ou servicos, bem como quais fatores
influenciam suas decisdes de compra. O marketing e a comunica¢do sdo fundamentais
para atrair novos clientes, construir e manter relacionamentos ja existentes, além de
promover o crescimento da regido. Essas estratégias tém o poder de moldar percepcdes
e comportamentos, estabelecendo um vinculo entre as pessoas e os produtos, servigos e

lugares que elas amam.

A satisfacdo com a vida é explorada como um conceito complexo que envolve
uma avaliacdo subjetiva do qudo satisfeito um individuo esta com sua vida como um todo.
Esse sentimento pode ser potencializado pelo apego ao lugar. A Satisfacdo com a Vida
desempenha um papel fundamental na qualidade de vida de uma pessoa, estando
associada a beneficios como melhores relacionamentos, maior resiliéncia diante de
adversidades, melhor saude mental, maior produtividade no trabalho, melhor

desempenho académico e maior longevidade.

20



Mestrado em Marketing e Comunicagdo

O impacto do apego ao lugar na satisfacio com a vida pode variar
significativamente, dependendo de alguns fatores, incluindo experiéncias pessoais,
valores e crengas. Embora possa ter um impacto positivo, também pode levar a

expectativas irrealistas, resultando em insatisfacdo.

O objetivo principal dessa revisao de literatura é explorar os conceitos de apego
ao lugar, lealdade ao comercio local e satisfacdo com a vida, estabelecendo conexdes
entre esses temas. Busca-se também explorar a importancia do marketing e da
comunicacdo como um fator importante para moldar o comportamento e hdbitos da

comunidade brasileira em Portugal.
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PARTE Il — Estudo Empirico
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Capitulo 4. Estudo empirico
4.1 Defini¢ao do Problema, Objetivos e Hipoteses
4.1.1 Problema de Investigagao

A experiéncia de imigracdao é um processo complexo que envolve a adaptacdo a
um novo ambiente, ao mesmo tempo em que se mantém conexdes com o pais de origem.
Esses vinculos podem assumir a forma de um forte apego emocional, que pode influenciar
varios aspectos da vida do individuo. No entanto, a natureza e as implicagdes desses lacos
sdo pouco compreendidas e exploradas, particularmente entre a comunidade brasileira

em Portugal.

O problema de investigacdo deste estudo é entender como o sentimento de
apego ao Brasil influencia o comportamento, os habitos e os costumes da comunidade
brasileira em Portugal. Esse tema é importante porque pode ajudar a melhorar a
compreensao das experiéncias dessa populacdo e indicar politicas e praticas que apoiam

a integracdo e o bem-estar dos brasileiros em Portugal.
4.1.2 Objetivo Geral

O objetivo geral desta pesquisa é compreender o sentimento de apego ao lugar
que a comunidade brasileira em Portugal mantém com o Brasil. Esse objetivo é motivado
pela necessidade de entender melhor as experiéncias emocionais dessas pessoas e como

influenciam suas vidas em seu novo pais.
4.1.3 Objetivos Especificos

a) Apego ao Lugar: Analisar como os sentimentos de identidade e dependéncia

influenciam a manutencdo dos lagcos com o Brasil;

b) Lealdade ao Comércio Local: Explorar como o apego ao Brasil influencia o

comportamento de compra e a lealdade aos estabelecimentos locais;

c) Satisfagdo com a Vida: Examinar como o apego ao Brasil influencia a satisfacdo

com a vida e o bem-estar geral;

d) Importancia do Marketing e da Comunicagdo: Investigar como as estratégias

de marketing e comunicagao podem ser usadas para apoiar os comerciantes locais.
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4.1.4 Hipoéteses

O sentimento de apego a um lugar é uma experiéncia humana universal que pode
ter implicagbes profundas em nossas vidas. O estudo explora esse fendmeno dentro da
comunidade brasileira em Portugal, investigando como o vinculo emocional com o Brasil

pode influenciar varios aspectos da vida de um individuo.

Com base na revisao da literatura e na compreensao do contexto, sdo propostas
as seguintes hipdteses para orientar a investigacdo. Elas foram classificadas em trés
categorias principais: Apego ao Lugar (Identidade e Dependéncia de Lugar), Lealdade ao

Comércio Local e Satisfacdo com a Vida.

Apego ao Lugar (Identidade de Lugar e Dependéncia de Lugar)

H1: Pessoas que mantém uma forte identificacdo com o Brasil desenvolvem uma

maior dependéncia emocional em relagdo a esse mesmo lugar.

H2: Pessoas que mantém uma forte identificacdo com o Brasil desenvolvem um

maior apego a esse mesmo lugar.

H3: Pessoas que tém um forte vinculo emocional com o Brasil desenvolvem uma

forte dependéncia desse lugar.

Lealdade ao Comércio Local

H4: Pessoas que tém um maior apego ao Brasil tendem a mostrar uma maior

lealdade ao comércio desse pais.

Satisfacdo com a Vida

H5: Pessoas que se sentem mais conectadas e envolvidas com o Brasil tendem a

relatar uma maior satisfagao geral com suas vidas.
4.2 Metodologia — Inquérito por questiondrio

A metodologia adotada para esta pesquisa, considerando o seu objetivo e as
caracteristicas do publico-alvo, foi a coleta de dados através de um inquérito por
questionario autoadministrado. Nesse modelo, os participantes respondem

autonomamente as perguntas, sem a necessidade da presenca de um entrevistador. Este
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método é amplamente utilizado em pesquisas de opinido, estudos de mercado e

investigacOes académicas.

Bell (2010) destaca que a principal vantagem do questionario é a possibilidade de
os participantes responderem com maior sinceridade e honestidade, uma vez que nao
estdo sujeitos a pressao social ou a influéncia do entrevistador. Esta técnica é mais

eficiente e econdmica, pois dispensa a presenca fisica do investigador.

Quivy e Campenhoudt (1998) salientam que o formulario pode ser aplicado em
formato impresso e online. E importante que as perguntas sejam claras e objetivas, e que
seja adequadamente projetado para o publico-alvo do estudo. No entanto, os autores
alertam para limitacdes, como a possibilidade de os participantes ndo compreenderem
corretamente as perguntas e fornecerem respostas equivocadas ou incompletas. Além
disso, a taxa de retorno pode ser baixa, o que pode comprometer a validade e a

confiabilidade dos resultados.

O questionario autoadministrado é uma ferramenta util que oferece vantagens
em termos de eficiéncia e sinceridade das respostas. No entanto, requer cuidado na
formulagdo das perguntas e na andlise dos resultados. A escolha deste modelo de coleta
de dados deve-se a sua capacidade de questionar simultaneamente um grande nimero
de individuos e permitir que os participantes respondam as questdes ao seu préprio ritmo

(Alferes, 1997).
4.3 Procedimentos

Uma vez realizada a revisao de literatura e definido o escopo para a realizagao
deste estudo, existem etapas a serem executadas para que se possa, ao final da
investigacdo, obter-se resultados decorrentes das analises dos dados recolhidos. Estas
etapas englobam a elaboracdo do questionario, definicdo da ferramenta a ser utilizada, a

estratégia de divulgacdo e o tratamento dos dados obtidos.
4.3.1 Elaboracdo do questionario

A elaborag¢do de um questionario é um processo complexo que envolve a criacdo

de diversas versées do formuldrio a ser aplicado.
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Os modelos foram apresentados ao professor orientador para testar a clarezae o
entendimento das questées, permitindo assim ajustes de texto, exclusdes e inclusGes de

itens. Essa etapa foi crucial para a realizacdo efetiva da pesquisa e coleta de dados.

A versdo final é composta por um texto inicial que contém uma breve explicacdo
sobre os objetivos do estudo, uma declaracdo sobre o cardter voluntario da colaboracao,
a garantia do anonimato e sigilo dos dados. Ao final, solicitava-se a resposta, positiva ou
negativa de participacdo (consentimento informado). Os individuos decidiam livremente
se desejavam ou ndo participar do estudo, apds terem sido informados sobre as condicoes

e os procedimentos da pesquisa.

O questionario é composto por 64 itens, sendo que os 8(oito) primeiros servem
para caracterizar a amostra. As 53 (cinquenta e trés) questdes seguintes foram divididas
em quatro grupos. O primeiro grupo (1 a 12) avalia a escala de Apego ao Lugar, que foi
dividida em duas dimensdes: Identidade de Lugar e Dependéncia de Lugar. O segundo
grupo (13 a 22) avalia a escala adaptada de Lealdade ao Comércio, de Hozier e Stem
(1985). O terceiro grupo (23 a 27) avalia a escala de Satisfacdo com a Vida, de Diener et al
(1985). Por fim, o quarto grupo (28 a 56) é composto por questdes de investigacdo, que
abordam os habitos, sentimentos e desejos do publico alvo. As 3(trés) ultimas sdo

perguntas abertas, visando colher dados nao estruturados.

Para codificar as respostas, foi utilizada a escala Likert de sete pontos para os itens
de 1 a 53. As opgdes de resposta para os itens de 1 a 27 e 41 a 53 foram: [1] Discordo
fortemente; [2] Discordo moderadamente; [3] Discordo ligeiramente; [4] Nem discordo,
nem concordo; [5] Concordo ligeiramente; [6] Concordo moderadamente e [7] Concordo
fortemente. Ja para os itens de 28 a 40, as etiquetas foram as seguintes:[1] Nunca; [2]
Quase nunca; [3] Poucas vezes; [4] De vez em quando; [5] Muitas vezes; [6] Quase sempre

e [7] Sempre.
4.3.2 Ferramenta de recolha de dados

A recolha de dados foi realizada por meio digital, através da rede mundial de
computadores — Internet. Os seguintes aspectos foram levados em consideragdo para
essa decisdo: a) Flexibilidade — disponibilidade de criar diferentes tipos de formularios, de

questionarios padrao, possibilidade de tipos diferentes de perguntas; b) Simplicidade — a
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facilidade de criagdo de um formulario online, a quao intuitiva é a criacdo dos formuldrios
e sua administracao; c) Usabilidade — o grau de familiaridade e facilidade de utilizagdo da

ferramenta; d) Geracao de relatérios — disponibilizacdo de relatérios on-line das respostas

e capacidade de exportacdo dos dados obtidos; e) Confidencialidade — possibilidade de

recepcionar as respostas sem a identificacdo dos participante, garantindo o sigilo e

anonimato.

Existe uma variada oferta de solugbes e softwares de criacdo e emissdao de
guestionario de pesquisa, disponibilizados de forma gratuita ou paga, com maior ou
menor grau de complexidade e funcionalidades. A ferramenta escolhida para a coleta dos
dados foi o Google Forms, que oferece flexibilidade na criacdo de diferentes tipos de
formularios e questionarios, simplicidade na criacao e administracdo, usabilidade para os
participantes, geracdo de relatérios on-line das respostas e capacidade de exportacdo dos
dados obtidos, além de confidencialidade das respostas obtidas. A ferramenta também
permite o monitoramento das respostas em tempo real e tem a capacidade de gerar
relatérios automaticamente a partir de cada resposta (Stouraitis, et al., 2018). Um outro

fator a ser considerado é a utilizagdo no meio académico.

O questionario online foi disponibilizado para preenchimento no periodo de
01/06/203 a 15/09/2023. Os convites para participar da pesquisa foram enviados
digitalmente. Cada convite continha um pedido para que o destinatdrio o reencaminhasse

a outros conhecidos, utilizando o procedimento “bola de neve”.

O critério de inclusdo na amostra foi que os participantes fossem de origem
brasileira e residissem em Portugal. As plataformas utilizadas para divulgacao foram redes
sociais como Facebook, Instagram, Linkedin e WhatsApp, além do tradicional método de

envio de e-mails.
4.4 Caracterizagdo dos instrumentos de medida e varidveis

Este estudo investiga o sentimento de apego ao lugar que a comunidade brasileira
em Portugal mantém com o Brasil. O apego ao lugar é um conceito psicoldgico que se
refere ao sentimento de conexdo emocional com um local especifico. Ele pode ser
influenciado por uma variedade de fatores, incluindo as experiéncias pessoais, a cultura

e as relagGes sociais da pessoa. Para compreender esse fenébmeno foram utilizadas escalas
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para medir trés aspectos principais: Apego ao Lugar (Identidade de Lugar e Dependéncia

de Lugar), Lealdade ao Comércio Local e Satisfacdo com a Vida.

Para medir o apego ao lugar da comunidade brasileira em Portugal, foi utilizada a
escala de Apego ao Lugar de Williams e Vaske (2003). Essa escala inclui itens que
perguntam aos participantes sobre o quanto eles se sentem conectados ao Brasil, o

guanto eles se importam com seu pais.

Aidentidade do lugar refere-se ao sentimento de pertencer a um local especifico,
enguanto a dependéncia do lugar se refere a importancia que um local especifico tem na
vida de uma pessoa. Este estudo focou na avaliacdo das emocgdes e sentimentos das
pessoas em relacdo a lugares especificos. A pesquisa foi realizada com estudantes da
Universidade do Colorado e visitantes do Parque Nacional Shenandoah e da Area de

Recreacdo Nacional Mt. Rogers.

A escala de Lealdade ao Comércio Local mede o grau de lealdade dos individuos
a lojas locais. Ela foi adaptada para se adequar as lojas brasileiras, com base no estudo de
Hozier e Stem (1985), que consideram esse fendmeno como determinante no
comportamento do consumidor. Os resultados ajudam a compreender melhor a relagdo

dessas a¢Bes com o apego ao lugar

A Satisfagdo com a Vida foi medida usando uma escala adaptada do estudo de
Diener et al. (1985), conhecida como The Satisfaction With Life Scale (SWLS). Esta escala
permite avaliar o grau de satisfagdo com a vida dos brasileiros em Portugal, fornecendo

uma visdo mais ampla do seu bem-estar.

As questdes de investigacao foram elaboradas em colabora¢dao com o professor
orientador. Elas abordam os habitos, sentimentos e desejos da comunidade brasileira em
Portugal, e foram agrupadas em cinco categorias: alimentac¢do e gastronomia, habitos de

consumo, compra de produtos, habitos de convivéncia e relagdo com o Brasil.
4.5 Amostra

A amostra do estudo consistiu em 121 individuos, a maioria dos quais do sexo
feminino (70,2%) e com nacionalidade brasileira (95,0%). A idade média da amostra foi de
36,42 anos, com uma variacao de 19 a 78 anos. A maioria dos respondentes tinha

habilitagdo de nivel superior (71,9%), dos quais 48,8% com grau de Licenciatura e 23,1%
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com pds-graduagao. Quanto ao estado civil, existe equilibrio entre solteiros (45,5%) e

casados/unido facto (46,3%). Em relagdo a ocupacdo, 81,0% dos participantes estavam

enquadrados nas categorias “ profissional ativo” ou “Estudante-trabalhador”, enquanto

que 10,7% estavam desempregados.

Tabela 1: Caracterizagdo da amostra
Caracterizagdo da amostra (N =121)

Caracteristicas n %

Sexo

Masculino 36 29.8

Feminino 85 70.2

Outro - -
Estado civil

Solteiro 55 45.5

Casado/Unido facto 56 46.3

Divorciado/Separado 10 8.3

Vidvo - -
HabilitagGes

Ensino Basico 5 4.1

Ensino Secunddrio 29 24.0

Licenciatura 59 48.8

Pés-graduagao 28 23.1
Ocupagao

Estudante 6 5.0

Estudante-trabalhador 29 24.0

Desempregado 13 10.7

Ativo 69 57.0

Reformado 4 33
Nacionalidade

Brasileira 115 95.0

Portuguesa 4 3.3

Outra 2 1.7

Em relagdo ao agregado familiar, a amostra apresentou uma média de 2,77

ocupantes/residéncia, sendo 8(oito) o maximo de individuos em uma Unica moradia. O

tempo médio de moradia em Portugal foi de 3,52 anos.

Tabela 2: Idade e agregado familiar
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo da idade e da dimensdo
do agregado familiar (N =121)

N Min Max M DP
Idade 121 19 78 36.42 10.69
Dimensao agregado familiar 121 1 8 2.77 1.36
N2 anos a residir em Portugal 121 0 78 3.52 8.67
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4.6 Resultados

Os resultados obtidos neste estudo empirico sdo baseados em uma amostra de
121 (cento e vinte e um) respondentes, em sua maioria — 115 (cento e quinze) — sdo
imigrantes brasileiros que residem em Portugal. Os restantes 6 (seis) sdo de outra

nacionalidade e residentes em Portugal.
4.6.1 Estatisticas descritivas

Na analise dos dados foi utilizada a estatistica descritiva e as correlagoes

bivariadas de Pearson.

Escala Apego ao Lugar (ltens de 1 —11)

A escala de Apego ao Lugar é composta por 12 questdes, divididas em duas
dimensoes: “Place Identity” - Identidade de Lugar e “Place Dependence” - Dependéncia
de Lugar. A dimensdo Identidade do Lugar inclui as questdes 1, 3, 5, 7, 9 e 11, que se
referem a sensacdo de pertencimento a um determinado lugar. J4 a dimensdo
Dependéncia do Lugar inclui as questdes 2, 4, 6, 8, 10 e 12. Cada dimensdo é composta
por 6 itens, avaliados numa escalade 1 a 7. As tabelas apresentam os valores dos minimos,

dos méaximos, das médias e dos desvios padrdo (N =121).

A “Place Identity” - ldentidade do Lugar (Tabela 3) apresenta média total é de

32.99 com um desvio padrdo de 10.20.

Com base nos resultados é possivel concluir que a maioria dos participantes
mantém uma forte identificagdo com o Brasil, especialmente em relagao aos itens 01-
“Sinto que o Brasil faz parte de mim” e 03- “O Brasil é muito especial para mim”, que
apresentaram média superior a 6. No entanto, a pontuagdao média para o item 09 - “Viver
no Brasil diz muito sobre quem eu sou” sugere que as pessoas nao consideram viver no

Brasil como uma parte essencial de sua identidade.

A média mais alta foi observada no item 03 - “O Brasil é muito especial para mim”
com uma pontuac¢do média de 6.14 e um desvio padrdo de 1.44. O item 09 - “Viver no
Brasil diz muito sobre quem eu sou” obteve a menor pontua¢do média de 4.02 com um

desvio padrao de 2.05.
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Tabela 3: Identidade do lugar
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo da Escala de Identidade
do Lugar (N =121)

Itens Min  Max M DP
01) Sinto que o Brasil faz parte de mim. 1 7 6.08 1.46
03) O Brasil é muito especial para mim. 1 7 6.14 1.44
05) Identifico-me fortemente com o Brasil. 1 7 5.36 1.79
07) Tenho uma ligagdo muito forte com o Brasil 1 7 5.55 1.86
09) Viver no Brasil diz muito sobre quem eu sou. 1 7 4.02 2.05
11) O Brasil significa muito para mim. 1 7 5.84 1.60
Total Identidade do Lugar 6 42 32.99 10.20

Os resultados relativos a dimensao “Place Dependence” — Dependéncia de lugar

(Tabela 4) indicam que a média total é de 25.03 com um desvio padrdo de 12.16.

Os dados sugerem que os participantes tém uma dependéncia moderada do
Brasil. O item 04 - “N3o se pode comparar o Brasil com qualquer outro pais”, teve a maior
média (4.83), indicando que as pessoas consideram o Brasil Unico e incomparavel com
outros paises. O item 08 - “Viver a vida no Brasil € mais importante para mim do que viver
avida em qualquer outro pais”, teve a menor média (3.04), sugerindo que os participantes
nado consideram o Brasil como o lugar mais importante para viver. O item 12 - “Gostaria

|II

de fazer em outros lugares coisas que fago no Brasil”, teve a maior média (5.00), indicando
gue os participantes gostariam de fazer as mesmas coisas que fazem no Brasil em outros

lugares.

Em geral, os resultados indicam que os participantes tém uma forte conexao
emocional com o Brasil, mas ndo necessariamente consideram o pais como o lugar mais
importante para viver. No entanto, eles demonstram o interesse em preservar os mesmos

habitos da sua terra natal.

Essas informagdes podem ser uteis para compreender a relagdo que a
comunidade brasileira em Portugal mantém com o Brasil e assim, desenvolver politicas

publicas que atendam as necessidades desses individuos.
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Tabela 4: Dependéncia do lugar
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrao da Escala de Dependéncia
do Lugar (N =121)

Itens Min  Max M DP

02) O Brasil é o pais onde eu gosto mais de estar. 1 7 425 2.02

04) N3do se pode comparar o Brasil com qualquer outro pais. 1 7 483 2.13

06) Posso viver em muitos paises, mas o que me da mais satisfagdo 1 7 4,12 2.08
visitar é o Brasil.

08) Viver a vida no Brasil é mais importante para mim do que viver 1 7 3.04 1.95

a vida em qualquer outro pais.

10) N&o ha nada que possa substituir o tipo de coisas que fagpno 1 7 3.79 2.06
Brasil.

12) Gostaria de fazer em outros lugares coisas que fago no Brasil. 1 7 5.00 1.92

Total Dependéncia do Lugar 6 42 25.03 12.16

Escala de satisfacdo com a vida (itens de 23— 27)

A satisfacdo com a vida é um tema importante para entender o bem-estar e a
gualidade de vida das pessoas. No contexto da comunidade brasileira em Portugal, pode

ser um indicador importante do sentimento de apego ao Brasil.

Para avaliar a satisfacdo com a vida da comunidade brasileira em Portugal, foram
coletados dados utilizando a Escala de Satisfacdo com a vida, que inclui cinco itens (23 a
27), descritos na Tabela 5. Os valores minimos, maximos, médios e desvios padrdo sdo
apresentados para cada elemento, bem como para o total da escala. A média total de

satisfacdo com a vida foi de 21,81 (minimo = 5, maximo = 35, DP = 8,40).

Os resultados permitem verificar que, em média, os participantes estdo
moderadamente satisfeitos com suas vidas. O item com a maior média foi o 26 - “Até
agora eu tenho conseguido alcangar as coisas mais importantes que quero para a minha
vida” (M = 4,81), enquanto o item com a menor média foi 0 27- “Se eu pudesse recomegar

a minha vida, ndo mudaria quase nada” (M = 3,88).
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Tabela 5: Satisfagao com a vida

Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo da Escala de Satisfagdo com

avida (N =121)

Itens Min Max M DP

23) Em muitos aspectos, a minha vida esta préxima do meu ideal. 1 7 433 161

24) As minhas condi¢des de vida sdo excelentes. 1 7 426 1.62

25) Eu estou satisfeito com a minha vida. 1 7 453 157

26) Até agora eu tenho conseguido alcangar as coisas mais 1 7 481 1.60
importantes que quero para a minha vida.

27) Se eu pudesse recomecar a minha vida, ndo mudaria quase nada. 3.88 2.00

Total satisfagdo com a vida 5 35 21.81 8.40

[N
~N

Lealdade ao comércio local (Itens 13-22)

A tabela 6 apresenta os valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos

desvios padrdo da Escala de Lealdade comércio.

A escala é composta por 10 questdes. O item 18 - “Encontrar produtos do Brasil é

Ill

uma experiéncia agradavel”, apresentou a maior média (5.59), enquanto o item 22 - “Sou

leal as lojas com produtos brasileiros”, apresentou a menor média (2.89).

A média total da escala foi de 38.50, com um desvio padrdo de 18.23. Isso sugere
que, em geral, os participantes da pesquisa tém uma atitude positiva em relacdo ao
comércio voltado para comunidade brasileira. No entanto, a variabilidade dos resultados
indica que ha uma grande diferenca nas atitudes das pessoas em relagdo a diferentes

aspectos, incluindo psicoldgicos.

Os resultados fornecem uma visdo interessante sobre as atitudes dos
consumidores e podem ser Uteis para os comerciantes locais que desejam entender

melhor os seus clientes e desenvolver estratégias de marketing mais eficazes.
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Tabela 6: Lealdade ao comércio tradicional brasileiro
Valores dos minimos, dos maximos, das médias e dos desvios padrdo da Escala de Lealdade
comércio tradicional brasileiro (N =121)

Itens Min  Max M DP

13) Até pagaria mais por alguns produtos brasileiros se os 1 7 463 184
pudesse comprar em Portugal.

14) Vou comprar produtos do Brasil fora da minha area de 1 7 3.79 1.79
residéncia mesmo antes de ir as lojas do meu bairro.

15) Eu compro produtos brasileiros nas lojas, porque é 1 7 3.45 1.76
importante ajudar o meu pais.

16) A satisfagdo em consumir produtos brasileiros compensa 1 7 3.76  1.87
qualquer outra vantagem associada ao consumo de outros
produtos.

17) Eu compro produtos brasileiros nas lojas para apoiar a 1 7 3.21  1.87
economia brasileira

18) Encontrar produtos do Brasil em lojas é uma experiéncia 1 7 559 1.52
agradavel.

19) Quando as lojas do meu bairro aumentarem a oferta de 1 7 465 198

produtos brasileiros, entdo passarei a frequentar mais as
lojas do meu bairro.

20) Prefiro fazer compras nas lojas com produtos brasileirosem 1 7 3.48 1.90
vez de me deslocar as grandes superficies comerciais.

21) Eu compro nas lojas com produtos brasileiros, mesmo 1 7 3.05 1.81
quando a selecgdo ou a variedade dos produtos é pobre.

22) Sou leal as lojas com produtos brasileiros. 1 7 2.89 1.89

Total Lealdade comércio tradicional 10 70 38.50 18.23

Questdes de investigacdo (Questdes de 28 a 53)

As questdes de investigacdo abordam os habitos, sentimentos e desejos do
publico alvo, e foram agrupadas em cinco categorias: alimentac¢do e gastronomia, habitos
de consumo, compra de produtos, habitos de convivéncia e relacdo com o Brasil (Tabela

7).

Os resultados do estudo mostraram que os brasileiros residentes em Portugal
tendem a manter fortes lagcos com a sua cultura de origem. Isso é demonstrado pelos altos
valores médios obtidos nas questdes relacionadas com a alimentagdo e gastronomia
(5.90), habitos de consumo (5.21), compra de produtos (5.54), habitos de convivéncia
(5.00) e relagdo com o Brasil (4.60). No entanto, eles também estdo bem adaptados ao

pais de residéncia, o que se manifesta na sua satisfagdo com a vida em Portugal.
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Tabela 7: Questées de investigagao

Valores minimos, maximos, médias e desvios padrdo das questdes de investigacdo (N =121)

Questdes de investigacdo Min Max M DP

28 (Q01) Frequento restaurantes de comida brasileira. 1 7 5.04 1.72

29 (Q02) As minhas refei¢Ges em casa sdo baseadas na gastronomia do 1 7 5.55 1.82
Brasil.

30 (Q03) Abastego-me em lojas especializadas em produtos do Brasil. 1 7 3.48 1.88

31 (Q04) Procuro produtos brasileiros nas lojas e nas grandes superficies 1 7 466 1.88
que frequento.

32 (Q05) Pegco a amigos meus que me tragam produtos do Brasil. 1 7 5.14 1.93

33 (Q06) Uso a internet para comprar produtos de origem brasileira. 1 7 331 2.10

34 (Q07) Frequento espacgos de convivio com a comunidade brasileira 1 7 4.74 197
residente em Portugal.

35 (Q08) Procuro eventos culturais relacionados com a comunidade 1 7 452 201
brasileira residente em Portugal.

36 (Q09) Vejo canais de televisdo do Brasil. 1 7 420 237

37 (Q10) Leio jornais brasileiros. 1 7 442 2.20

38 (Q11) Consulto paginas da internet com conteudos brasileiros. 1 7 5.56 1.80

39 (Q12) Acompanho os eventos desportivos do Brasil 1 7 439 227

40 (Q13) Sigo com atengdo os acontecimentos politicos na Brasil 1 7 5.26 1.86

41 (Q14) Em Portugal, as pessoas com quem me relaciono sdo brasileiros. 1 7 5.05 1.58

42 (Q15) Em Portugal, os meus amigos sao brasileiros. 1 7 5.15 1.70

43 (Q16) Fico satisfeito por frequentar restaurantes de comida brasileira. 1 7 5.43 1.52

44 (Q17) Sinto falta de determinados produtos brasileiros. 1 7 541 1.82

45 (Q18) Fico satisfeito por encontrar produtos brasileiros em espagos 1 7 5.60 1.53
comerciais.

46 (Q19) Da-me satisfacdo fazer em casa pratos da gastronomia 1 7 5.90 1.42
brasileira para os meus familiares e amigos.

47 (Q20) Sinto a falta dos meus familiares e amigos que ficaram no Brasil. 1 7 6.32 1.29

48 (Q21) O Brasil faz-me falta. 1 7 5.22 1.85

49 (Q22) Se tivesse oportunidade, ia ao Brasil com mais frequéncia. 1 7 5.55 1.79

50 (Q23) N3o tenho planos para regressar ao Brasil tdo cedo. 1 7 4.68 2.20

51 (Q24) Na primeira oportunidade, regresso ao Brasil. 1 7 2.83 1.79

52 (Q25) N3o pretende regressar ao meu pais de origem. 1 7 3.79 2.20

53 (Q26) Considero que estou bem-adaptado ao pais onde me encontro. 1 7 5.21 1.49

Legenda

Alimentagdo e gastronomia | Questdes 28 a 32; 43 e 46

Habitos de consumo | Questdes 36 a 40

Compra de produtos | Questdes 33, 45 e 46

Habitos de convivéncia | Questdes 34, 35,41 e 42

Relagdo com o Brasil | Questdes 47 a 53

Questdes de 54 a 56 (Questdes abertas)
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No questionario aplicado, a questao 54- “Que produtos de origem brasileira |lhe
fazem mais falta?” indagava quais produtos de origem brasileira as pessoas mais sentiam
falta. Apenas 5,8% dos participantes, o que corresponde a 7 individuos, ndo indicaram
nenhum produto em particular. No entanto, uma grande maioria de 82,6% (equivalente
a 100 resposta) mencionou produtos relacionados a alimentagdo. Dentre estes, alguns
dos itens alimenticios frequentemente citados incluiam, tapioca/farinha de mandioca,
feijao, carnes e algumas frutas. Os 11,6% restantes referiram-se a roupas e produtos de

estética.

Na questdo 55 — “Quais sdo as marcas brasileiras com as quais tem uma ligacao
mais forte?”, que perguntava sobre as marcas brasileiras com as quais os individuos
possuiam uma ligacdo mais forte, empresas associadas ao segmento de alimentacdo
foram mencionadas por 45,5% dos participantes (55 individuos). Por outro lado, 32,2%
das respostas (39 no total) ndo identificaram nenhuma marca especifica. Adicionalmente,
22,3% das respostas (27 no total) citaram marcas relacionadas aos segmentos de

vestuario e estética, entre outros.

O item 56 — “Quais sdo as marcas brasileiras com as quais tem uma ligacdo mais
forte”, semelhante a anterior, também perguntava sobre as marcas brasileiras com as
quais os participantes sentiam uma ligagdo mais forte. Nesta questao, 32,2% das pessoas
ndo indicaram nenhuma marca especifica ou ndo souberam responder. As marcas
associadas ao segmento de alimentagdo representaram 43,0% das respostas (52
citagbes). Marcas de outros segmentos, como estética, vestuadrio e limpeza, foram

mencionadas e representaram 24,8%.

A andlise das questdes abertas permite afirmar que os produtos vinculados ao
segmento de alimentacdo sdo os que mais fazem falta a comunidade brasileira em
Portugal, existindo assim uma oportunidade de negdcios que possa suprir a demanda

desse publico.

4.6.2 Correlagdes

No estudo da eventual associacdo entre varidveis, foi usada a estatistica

proporcionada pelo coeficiente de correlagdo de Pearson, a qual indica a existéncia de
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uma eventual associa¢do positiva ou negativa, cujos valores possiveis estdo entre (-1) e
(+1). As correlagdes com valores negativos, tendendo a (-1), indicam que as varidveis sdo
inversamente relacionadas, ja as que apresentam valores positivos, tendendo a (+1), sdo
diretamente relacionadas. Quando a correlagdo apresenta resultado proximo de zero (0)

isso significa auséncia de uma associacao significativa.

Segundo Mukaka (2012), o grau das correlagGes pode ser classificado da seguinte
forma: [ > 0.9 positivo ou negativo ] indica uma correlagdo muito forte; [ 0.7 a 0.9 positivo
ou negativo ] indica uma correlacdo forte; [ 0.5 a 0.7 positivo ou negativo ] indica uma
correlacdo moderada; [ 0.3 a 0.5 positivo ou negativo ] indica uma correlacdo fraca, e [0

a 0.3 positivo ou negativo ] indica uma correlagao desprezivel.

Na correlacdo de Pearson, o valor de “p” é um indicador da probabilidade de que
a correlacdo observada entre duas varidveis seja devida ao acaso. Um valor de
probabilidade menor que 0,05 indica que a correlagdo é estatisticamente significativa, ou
seja, hda menos de 5% de chance de que seja devida ao acaso. Da mesma forma, um valor
de probabilidade menor que 0,01 indica que a correlacdo é altamente significativa, com

menos de 1% de chance de que a correlagdo observada seja devida ao acaso.

Correlacdo entre variadveis sociodemograficas e varidveis tedricas

A Tabela 8 ilustra as correlagbes de Pearson entre varidveis sociodemograficas e
tedricas. Observa-se uma forte correlagdo positiva (r = .44, p < .01) entre a idade e o
tempo de residéncia em Portugal. Os resultados indicam que a comunidade é composta
por pessoas que tém uma presenga prolongada no pais. Além disso, ha uma correlagao
negativa significativa entre a idade e a lealdade aos produtos e servigos brasileiros (r=-
.22, p<.05), o que pode indicar que a demanda por produtos e servigos ligados a cultura

brasileira diminui com a idade.

Existe uma correlacdo positiva muito forte entre a ldentidade de Lugar e a
Dependéncia de Lugar (r = .73, p < .01), o que sugere que aqueles que tém uma forte
identificacdo com o Brasil também tendem a ter uma forte dependéncia do lugar. Ha
também uma correlagdo positiva moderada entre a Lealdade ao Comércio brasileiro e
Identidade de Lugar (r = .57, p < .01) quanto a Dependéncia de Lugar (r=.64, p<.01). Isso

sugere que aqueles que tém uma forte identificacdo com o Brasil e uma sensac¢do de
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dependéncia sdo também os que tendem a ser leais ao comércio brasileiro, buscando
produtos e servicos ligados a sua cultura de origem. Os dados sugerem que a comunidade
brasileira em Portugal mantém uma forte ligacdo cultural e emocional com o Brasil,
evidenciada na sua identidade e dependéncia do lugar, bem como na sua lealdade ao

comércio brasileiro.

Por fim, hd uma correlagao positiva e significativa entre o tempo de residéncia em
Portugal e o aumento da satisfacdo com a vida (r=.19, p<.05). Isso sugere que a

comunidade brasileira em Portugal se adapta bem a nova cultura ao longo do tempo.

Tabela 8: Variaveis tedricas — correlagao de Pearson
Valores das correlagdes de Pearson entre varidveis tedricas (N=121)

1 2 3 4 5 6 7
1) Idade -
2) Dimensdo agregado familiar .18" -
3) Anos a residir em Portugal A4 -.02 -
4) |dentidade do Lugar -.04 -.16 -.05 -
5) Dependéncia do Lugar .02 -.15 .02 73" -
6) Lealdade comércio -22°  -03 -07 577 64" -
7) Satisfagdo com a vida .08 .08 19" -07 -12 -.04 -

* p<.05, ¥* p<.01

Correlacdo entre Identidade e dependéncia de lugar e questdes de investigacdo 1

A tabela 9 apresenta as correlagOes de Pearson entre as escalas de Identidade de
Lugar e Dependéncia de Lugar e as respostas as questdes de investigacdo. A correlacdo
de Pearson é uma medida estatistica que indica a forca da relagdo linear entre duas

variaveis.

A tabela indica que, em geral, as duas dimensGes de Apego ao Lugar estdo
positivamente associadas com a maioria das medidas, exceto as questées Q05 — “(Peco a

amigos meus que me tragam produtos do Brasil)” e Q10 — “(Leio jornais brasileiros)”.

As correlagdes positivas sugerem que os individuos que apresentam uma forte
identificagdo com o Brasil ou uma forte dependéncia de lugar sdo mais propensos a
participar de atividades e consumir produtos e servigos que estdo relacionados com a

cultura brasileira. Essas atividades ajudam a manter uma conexdao com as suas origens.
Tabela 9: Correlag6es das questoes de investigacdo 1

Valores das correlagdes de Pearson entre as escalas de identidade e dependéncia do lugar e
as respostas as questdes de investigacdo 1 (N=121)
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28 (Q01) Frequento restaurantes de comida -.17 .06 -.06 .37**  .24** 32%* 10
brasileira.
29 (Q02) As minhas refei¢des em casa sdo -.20 .08 - 29%*  24%*%  24%% - 03
baseadas na gastronomia do Brasil. 25%*
30 (Q03) Abastego-me em lojas -19* -.03 -10 .37** 43**  60** .01

especializadas em produtos do Brasil.
31 (QO04) Procuro produtos brasileiros nas  -.20* .10 -.05 .30** .26** 47** -04
lojas e nas grandes superficies que

frequento.

32 (Q05) Pego a amigos meus que me -33*%* -11 -04  .18* .14 .28** 01
tragam produtos do Brasil.

33 (Q06) Uso a internet para comprar -27*%% -02 -02 .28** 30** .54** -01

produtos de origem brasileira.
34 (Q07) Frequento espagos de convivio -26*%* -03 -14 31** 24*%  34** 04
com a comunidade brasileira residente
em Portugal.
35 (Q08) Procuro eventos culturais -22* -16 -.08 .39%* 38**  48** -07
relacionados com a comunidade
brasileira residente em Portugal.
36 (Q09) Vejo canais de televisdo do Brasil. .04 -04 -13  .23* 31**  25%*% - 06
37 (Q10) Leio jornais brasileiros. -15 -10 -13  .25** .18 30**  -11
38 (Q11) Consulto paginas da internet com -.29** -01 -.16 .33*% . 25%x  27** _16
conteudos brasileiros.

39 (Q12) Acompanho os eventos -.28** -19* -18 .32*%*  28*%  25** (06
desportivos do Brasil
40 (Q13) Sigo com atencgéo os .01 -09 -07 .33** .26** .18*  -.01

acontecimentos politicos na Brasil
* p<.05, ** p<.01

(Q01): A correlagdo entre a frequéncia de restaurantes de comida brasileira e a
Identidade de Lugar e Dependéncia de Lugar é positiva e significativa (r=.37 e r=.24,
p<.01). Essa informacdo sugere que quanto mais esses individuos se identificam com o
lugar, dependem dele e sdo leais ao comércio voltado para esse local (r=.32, p <.01). Com
isso, € mais provavel que frequentem restaurantes de comida brasileira. Os dados indicam
que esses individuos estdo procurando manter uma conexao com a sua cultura e culinaria

de origem.

(Q02): O consumo de comida brasileira em casa estd positivamente
correlacionado com a Identidade do Lugar e Dependéncia do Lugar (r=.29, r=.24, p<.01).

Os resultados sugerem que essas pessoas mantém uma conexdo com as suas raizes. No
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entanto, ha uma correlagdo negativa entre o tempo de residéncia em Portugal e o
consumo de comidas brasileiras (r=-.25, p<.01), indicando que esse habito pode diminuir

com o tempo.

(Q03): O abastecimento em lojas especializadas em produtos do Brasil esta
positivamente correlacionado com a Identidade do Lugar, Dependéncia do Lugar e
Lealdade ao Comércio (r=.37, r=.43, r=.60, p<.01). No entanto, ha uma correlagdo negativa
entre a idade e o abastecimento em lojas especializadas em produtos do Brasil (r=-.19,
p<.05), sugerindo que os individuos mais velhos podem ser menos propensos a comprar

nesses estabelecimentos.

(Q04): A correlagdo entre a procura por produtos brasileiros nas lojas e nas
grandes superficies e a Identidade do Lugar, Dependéncia de Lugar e Lealdade ao
Comércio é positiva e significativa (r=.30, r=.26, r=.47, p<.01). No entanto, hd uma
correlagdo negativa significativa entre a idade e a procura por produtos brasileiros nas

lojas e nas grandes superficies que frequentam (r=-.20, p<.05).

As correlagdes positivas sugerem que as pessoas que se identificam com o Brasil
e se sentem dependentes do pais, sdo leais aos estabelecimentos brasileiros. No entanto,
a correlacdo negativa sugere que, a medida que a idade aumenta, a probabilidade de

frequentarem esses locais diminui.

(Q05): Pedir a amigos para trazerem produtos do Brasil estd positivamente
correlacionado com a ldentidade do Lugar e Lealdade ao Comércio (r=.18, r=.28, p<.01).
No entanto, hd uma correlagdo negativa entre a idade e pedir a amigos para trazerem

produtos do Brasil (r=-.33, p<.01).

As correlagBes positivas indicam que as pessoas que se identificam com o pais de
origem e sdo leais as lojas que remetem a cultura local podem pedir a amigos para
trazerem produtos do Brasil com mais frequéncia. No entanto, a correlacdo negativa

sugere que, a medida que o tempo passa, esse comportamento diminui.

(Q06): O uso da internet para comprar produtos de origem brasileira esta
positivamente correlacionado com a ldentidade do Lugar, Dependéncia do Lugar e
Lealdade ao Comércio (r=.28, r=.30, r=.54, p<.01). As pessoas podem sentir uma

necessidade de manter contato com a cultura brasileira, e enxergam na internet uma
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forma conveniente e acessivel. No entanto, ha uma correlacdo negativa entre aidade e o
uso da internet para comprar produtos de origem brasileira (r=-.27, p<.01), sugerindo que

os individuos mais velhos sdo menos suscetiveis a esses comportamentos.

(Q07): A frequéncia de espacos de convivio com a comunidade brasileira em
Portugal estd positivamente correlacionada com a Identidade do Lugar, Dependéncia do
Lugar e Lealdade ao Comércio (r=.31, r=.24, r=.34, p<.01). No entanto, ha uma correlacdo
negativa entre a idade e a frequéncia de espacos de convivio com a comunidade brasileira
em Portugal (r=-.26, p<.01). Os resultados indicam que as pessoas frequentam
regulamente espacos de convivio com a comunidade brasileira em Portugal. Por outro

lado, individuos mais velhos sdo menos propensos a frequentar esses ambientes.

(Q08): A procura por eventos culturais relacionados com a comunidade brasileira
em Portugal estd positivamente correlacionada com a Identidade do Lugar, Dependéncia
do Lugar e Lealdade ao Comércio (r=.39, r=.38, r=.48, p<.01). Os dados apresentados
indicam que os individuos procuram se conectar com a comunidade brasileira e preservar
as suas raizes. No entanto, hd uma correlacdo negativa entre a idade e a procura por esses
ambientes (r=-.22, p<.05), sugerindo que a populagdo jovem é quem mais frequenta esses

locais.

(Q09): Assistir canais de televisdo do Brasil estd positivamente correlacionado
com a Identidade do Lugar, Dependéncia do Lugar e Lealdade ao Comércio (r=.23, r=.31,
r=.25, p<.01). Isso sugere que assistir a esses canais pode ajudar a manter uma conexao

com o Brasil.

(Q10): Ler jornais brasileiros esta positivamente correlacionado com a Identidade
do Lugar e Lealdade ao Comércio (r=.25, r=.30, p<.01). Isso sugere que a leitura desses
jornais pode ajudar a manter uma conexdao com o Brasil. Os resultados sugerem que
habito de ler jornais brasileiros conecta as pessoas ao Brasil, tornando-as mais leais as

lojas voltadas para comunidade brasileira.

(Q11): Consultar paginas da internet com conteudo brasileiro esta positivamente
correlacionado com a Identidade do Lugar e Lealdade ao Comércio (r=.33, r=.27, p<.01).
No entanto, hd uma correlagdo negativa entre a idade e consultar paginas da internet com

conteudo brasileiro (r=-.29, p<.01).
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A consulta de péginas online com conteuddo brasileiro esta associada a uma maior
identificacdo com o Brasil, o que pode levar a uma maior lealdade ao comércio voltado

para a comunidade brasileira. No entanto, essa tendéncia diminui com a idade.

(Q12): Acompanhar os eventos desportivos do Brasil estda positivamente
correlacionado com a Identidade do Lugar, Dependéncia do Lugar e Lealdade ao Comércio
(r=.32, r=.28, r=.25, p<.01). No entanto, ha uma correlacdo negativa entre a idade e

acompanhar os eventos desportivos do Brasil (r=-.28, p<.01).

O interesse dos brasileiros pelo desporto brasileiro, mesmo residindo em outro
continente, pode ser explicado através da preservacao de habitos e pela identificacdo com

o pais de origem. No entanto, essa tendéncia diminui com a idade.

(Q13): Seguir com atencdo os acontecimentos politicos no Brasil esta
positivamente correlacionado com a Identidade do Lugar e Dependéncia do Lugar (r=.33,

r=.26, p<.01), assim como, a Lealdade ao Comércio (r=.18, p<.05). Isso sugere que o

interesse pelos acontecimentos politicos brasileiros pode ser um indicador de forte
identificagdo com o Brasil e de lealdade ao comércio voltado para a comunidade

brasileira.

Correlacdo entre Identidade e dependéncia de lugar x questdes de investigacdo 2

A Tabela 10 explora a relagao entre as varidveis tedricas de identidade do lugar e
dependéncia do lugar e as medidas atitudinais e comportamentais. O objetivo é
compreender como os individuos se comportam em relagdo a cultura brasileira, saudade

do Brasil e inteng¢do de regresso.

Os resultados sugerem que a identidade do lugar e a dependéncia do lugar estdo
significativamente correlacionadas com vdrias medidas dessa andlise. O sentimento de
apego ao Brasil e a experiéncia em Portugal estdo interligados por diferentes perspectivas.
Tabela 10: Correlagdes das questdes de investigagao 2

Valores das correlagdes de Pearson entre as escalas de identidade e dependéncia do lugar e
as respostas as questdes de investigagdo 2 (N=121)
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41 (Q14) Em Portugal. as pessoas com
guem me relaciono sdo brasileiros.

42 (Q15) Em Portugal, os meus amigos
sao brasileiros.

43 (Q16) Fico satisfeito por frequentar
restaurantes de comida brasileira.

44 (Q17) Sinto falta de determinados
produtos brasileiros.

45 (Q18) Fico satisfeito por encontrar
produtos brasileiros em espagos
comerciais.

46 (Q19) Da-me satisfagdo fazer em
casa pratos da gastronomia
brasileira para os meus familiares e
amigos.

47 (Q20) Sinto a falta dos meus
familiares e amigos que ficaram no
Brasil.

48 (Q21) O Brasil faz-me falta.

49 (Q22) Se tivesse oportunidade, ia ao

Brasil com mais frequéncia.

50 (Q23) Nao tenho planos para
regressar ao Brasil tdo cedo.

51 (Q24) Na primeira oportunidade,
regresso ao Brasil.

52 (Q25) Ndo pretende regressar ao
meu pais de origem.

53 (Q26) Considero que estou bem-
adaptado ao pais onde me
encontro.
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(Q14): A correlagdo positiva significativa (r=.22, p<.05) entre a dependéncia do

lugar e o fato de as pessoas com quem se relacionam em Portugal serem brasileiros sugere

que aqueles que tém uma forte dependéncia do lugar tendem a se relacionar mais com

esse grupo. Isso pode indicar que a manutencdo de lagos com a comunidade brasileira é

importante para a dependéncia do lugar. No entanto, a falta de outras correla¢des

significativas sugere que a nacionalidade das pessoas com quem os participantes se

relacionam em Portugal ndo tem um impacto significativo nas outras variaveis.

(Q15): A correlagdo negativa significativa (r=-.20, p<.05) entre os anos em

Portugal e o fato de os amigos serem brasileiros pode indicar que, com o tempo, os

participantes tendem a expandir suas redes sociais para incluir ndo apenas brasileiros,

mas também pessoas de outras nacionalidades.
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(Q16): As correlagbes positivas significativas entre a satisfacdo por frequentar
restaurantes de comida brasileira e a identidade de lugar, dependéncia de lugar e
lealdade ao comércio (r=.40, r=.27, r=.31, p<.01) sugerem que aqueles que tém uma forte
identidade e dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tendem a valorizar
mais a culindria brasileira. A correlagdo negativa muito significativa (r=-.25, p<.01) entre
a idade e a satisfacdo por frequentar restaurantes de comida brasileira pode indicar que

os individuos mais jovens tendem a valorizar mais a comida brasileira.

(Q17): As correlagbes positivas muito significativas entre sentir falta de
determinados produtos brasileiros e a identidade de lugar, dependéncia do lugar e
lealdade ao comércio (r=.36, r=.34, r=.47, p<.01) sugerem que aqueles que tém uma forte
identidade e dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tendem a sentir
mais falta de produtos brasileiros. A correlagdo negativa muito significativa (r=-.27, p<.01)
entre a idade e sentir falta de determinados produtos brasileiros pode indicar que os

individuos mais jovens tendem a sentir mais falta de produtos brasileiros.

(Q18): As correlagbes positivas muito significativas entre a satisfacdo por
encontrar produtos brasileiros em espagos comerciais e a identidade de lugar e lealdade
ao comércio (r=.26, r=.43, p<.01) sugerem que aqueles que tém uma forte identidade do
lugar e uma alta lealdade ao comércio tendem a ter mais satisfagdio em encontrar
produtos brasileiros em espagos comerciais. A correlagdo positiva significativa (r=.20,
p<.05) entre a satisfagdo por encontrar produtos brasileiros em espagos comerciais e a
dependéncia do lugar sugere que aqueles que tém uma forte dependéncia do lugar
também tendem a ter mais satisfagdo em encontrar produtos brasileiros em espagos
comerciais. A correlagdo negativa muito significativa (r=-.27, p<.01) entre a idade e a
satisfacdo por encontrar produtos brasileiros em espacos comerciais pode indicar que os
individuos mais jovens tendem a ter mais satisfacdo em encontrar produtos brasileiros

em espagos comerciais.

(Q19): A correlacdo positiva muito significativa (r=.27, p<.01) entre a satisfacdo
por fazer em casa pratos da gastronomia brasileira para os familiares e amigos e a
identidade do lugar sugere que aqueles que tém uma forte identidade do lugar tendem a
ter mais satisfacdo em fazer pratos da gastronomia brasileira em casa para seus familiares

e amigos. A correlagdo positiva significativa (r=.19, p<.05) entre a satisfagdo por fazer em
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casa pratos da gastronomia brasileira para os familiares e amigos e a lealdade ao comércio
sugere que aqueles que tém uma alta lealdade ao comércio também tendem a ter mais

satisfacdo em fazer pratos da gastronomia brasileira em casa para essas pessoas.

(Q20): A correlagdo positiva significativa (r=.22, p<.05) entre sentir falta dos
familiares e amigos que ficaram no Brasil e a identidade do lugar sugere que aqueles que
tém uma forte identidade do lugar tendem a sentir mais falta de seus familiares e amigos
gue ficaram no Brasil. Isso pode indicar que a manutencdo de lacos com o Brasil é

importante para a identidade do lugar dos participantes.

(Q21): As correlagdes positivas muito significativas (r=.62, r=.58, r=.52, p<.01)
entre o fato de o Brasil fazer falta e a identidade de lugar, dependéncia de lugar e lealdade
ao comércio sugerem que aqueles que tém uma forte identidade e dependéncia do lugar,
e uma alta lealdade ao comércio, tendem a sentir mais falta do Brasil. Isso pode indicar
gue o Brasil continua a desempenhar um papel importante na identidade e na vida dos

participantes, mesmo depois de se mudarem para Portugal.

(Q22): As correlagdes positivas muito significativas (r=.50, r=.41, r=.33, p<.01)
entre o desejo de ir ao Brasil com mais frequéncia se tivesse oportunidade e a identidade
de lugar, dependéncia de lugar e lealdade ao comércio sugerem que aqueles que tém uma
forte identidade e dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tendem a
desejar visitar o Brasil com mais frequéncia, se tivessem a oportunidade. Isso pode indicar
que visitar o Brasil é visto como uma maneira importante de manter a identidade e a

dependéncia do lugar.

(Q23): As correlagdes negativas muito significativas (r=-.28, r=-.36, r=-.28, p<.01)
entre nao ter planos para regressar ao Brasil tdo cedo e a identidade de lugar,
dependéncia de lugar e lealdade ao comércio sugerem que aqueles que tém uma forte
identidade e dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tém mais
probabilidade de ter planos para regressar ao Brasil em breve. A correlagao positiva
significativa (r=.14) entre nao ter planos para regressar ao Brasil tdo cedo e a satisfacdo
com a vida sugere que aqueles que estdo satisfeitos com a vida em Portugal tém menos

probabilidade de ter planos para regressar ao Brasil em breve.
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(Q24): As correlagdes positivas muito significativas (r=.42, r=.54, p<.01) entre o
desejo de regressar ao Brasil na primeira oportunidade e a identidade de lugar,
dependéncia de lugar e lealdade ao comércio sugerem que aqueles que tém uma forte
identidade e dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tém mais
probabilidade de desejar regressar ao Brasil na primeira oportunidade. Isso pode indicar
gue, para esses participantes, a possibilidade de retorno ao Brasil é uma parte importante

de sua identidade e dependéncia do lugar.

(Q25): As correlagdes negativas muito significativas (r=-.32, r=-.37, r=-.34, p<.01)
entre ndo pretender regressar ao pais de origem e a identidade de lugar, dependéncia de
lugar e lealdade ao comércio sugerem que aqueles que tém uma forte identidade e
dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tém menos probabilidade de ndo
querer regressar ao Brasil. Isso pode indicar que, para esses participantes, a possibilidade

de retorno ao Brasil é uma parte importante de sua identidade e dependéncia do lugar.

(Q26): As correlagdes negativas muito significativas (r=-.27, r=-.44, r=-.24, p<.01)
entre considerar que estd bem-adaptado ao pais onde se encontra e a identidade de lugar,
dependéncia de lugar e lealdade ao comércio sugerem que aqueles que tém uma forte
identidade e dependéncia do lugar, e uma alta lealdade ao comércio, tém menos
probabilidade de se considerarem bem adaptados a Portugal. A correlagdo positiva muito
significativa (r=.31, p<.01) entre considerar que estd bem-adaptado ao pais onde se
encontra e a satisfagdo com a vida sugere que aqueles que estdo satisfeitos com a vida

em Portugal tém mais probabilidade de se considerarem bem adaptados.

4.6.3 Discussao de resultados

De acordo com o Relatério de Imigracédo, Fronteiras e Asilo do SEF/GEPF (2023), a
comunidade brasileira representa 30,7% do total de imigrantes em Portugal. Este dado
contextualiza a relevancia do estudo realizado com uma amostra de 121 participantes,
predominantemente mulheres (70,2%) e com ensino superior (71,9%). A maioria dos
participantes é de nacionalidade brasileira (95,0%), o que reflete a presenca significativa

dessa comunidade em Portugal.
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Os participantes, cuja idade varia de 19 a 78 anos (média de 36,42 anos) e que
tém vivido em Portugal entre 0 e 78 anos (média de 3,52 anos), mantém uma forte
conexdao emocional e psicoldgica com o Brasil. Essa conexdo é evidenciada pelas altas
pontuacdes nas escalas de Identidade do Lugar (M= 5,49, DP = 1,70) e Dependéncia do
Lugar (M=3,85, DP=1,82). Eles também mostraram uma lealdade moderada ao comércio
tradicional brasileiro, sugerindo que valorizam a disponibilidade de produtos e servicos

brasileiros em Portugal.

Em relacdo a alimentacdo, os participantes frequentam restaurantes de comida
brasileira, suas refeicdes em casa sdo baseadas na gastronomia do Brasil, e eles pedem a
amigos que lhes tragam produtos da sua terra natal. Esses habitos alimentares sdo uma
forma de manter viva a cultura brasileira e de se sentir conectados ao pais de origem. As
pessoas valorizam suas origens e se sentem conectados ao Brasil, mesmo vivendo em
Portugal. Esse vinculo com a identidade cultural é importante, pois lhes fornece um senso

de pertencimento e de continuidade.

A andlise das correlagdes de Pearson sugere que, a medida que a idade dos
individuos aumenta, a relacdo com o Brasil diminui, o que indica uma adaptacdo maior a
Portugal. A populagdo mais jovem demonstra uma maior identificacdo com o Brasil e

possui uma forte dependéncia do lugar.

Além disso, os participantes demonstram uma satisfacdao geral relativamente alta
com a vida, o que pode indiciar uma boa adaptagao a Portugal. No entanto, a satisfagao
com a vida ndo esta diretamente associada a identidade, dependéncia ou lealdade ao
comércio, mas estd associada ao grau de adaptacdo ao pais de acolhimento (Q26-
“Considero que estou bem adaptado aos pais onde me encontro”), com uma correlagdo

positiva e significativa (r=.31, p<.01).

Os resultados do estudo indicam que a comunidade brasileira em Portugal
mantém um forte sentimento de apego ao Brasil, que se manifesta em varios aspectos de
suas vidas, incluindo sua identidade, dependéncia, lealdade ao comércio tradicional
brasileiro e habitos de consumo. Estes resultados tém implicacbes importantes para a

compreensdo da experiéncia desses individuos.
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A satisfacdo com a vida, um importante indicador de bem-estar subjetivo, pode
refletir o sucesso da adaptacdo ao pais. No entanto, é importante notar que a satisfacao
com a vida ndo estd associada a identidade de lugar, a dependéncia de lugar ou a lealdade
ao comércio, sugerindo que esses fatores podem nao ter um impacto direto no bem-estar
subjetivo desses individuos. Isso destaca a complexidade da experiéncia dessas pessoas e

a necessidade de abordagens para entender e apoiar esse grupo.

4.6.4 Conclusdes

A pesquisa explorou o sentimento de Apego ao Lugar ou a conexao emocional da
comunidade brasileira em Portugal com o Brasil, enfatizando o papel crucial da identidade
e dependéncia de lugar, além do apoio ao comércio local em suas vivéncias. A identidade
cultural, moldada por uma gama de praticas e perspectivas, € um elemento fundamental

na jornada desses individuos em um outro pais.

Foi observado que o acesso a produtos brasileiros e espacos culturais é de vital
importancia para o bem-estar psicolégico dessas pessoas. Isso sugere que politicas e
praticas que facilitam tal acesso podem ter um impacto significativo na promoc¢ao do
bem-estar e satisfacdo com a vida. Além disso, programas de apoio podem precisar
considerar as complexas relacdes emocionais e psicoldgicas que as pessoas tém com o
Brasil ao desenvolver estratégias de integracdo. Isso pode envolver a criagdo de espacos

onde a populacdo possa expressar e explorar sua identidade cultural.

O comercio local pode aproveitar essa forte identificagdo com o Brasil e
desenvolver programas e atividades que promovam o envolvimento da comunidade
brasileira. Isso pode incluir parcerias com organizagOes locais para patrocinar eventos
culturais ou oferecer descontos especiais. Essas estratégias ndo apenas aumentardo a
visibilidade da marca, mas também demonstrardo seu compromisso em apoiar a

comunidade.

Os resultados apontam para a necessidade de futuras pesquisas que explorarem
ainda mais essas questdes. Inclui entender como esses fatores influenciam a integracao
desse grupo na sociedade portuguesa e como se desenvolvem ao longo do tempo. Nesse
ponto, é importante destacar que de acordo com os resultados, quanto mais tempo o

individuo permanece em Portugal, mais ele se adapta ao pais e eleva a satisfacdo com a
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vida. Isso sugere uma menor dependéncia do Brasil, mesmo com a forte identificagdo com

o pais de origem.

As estratégias recomendadas neste estudo visam promover a adaptacdo e
satisfacdo dessas pessoas. O estudo também aponta a importancia de desenvolver um
plano de comunicacdo e de uma execucdo precisa das técnicas de marketing para
potencializar esse sentimento de apego ao lugar dessa comunidade. Além de estabelecer
uma conexado valiosa entre os comerciantes locais e a comunidade brasileira. Através
dessas estratégias, espera-se promover uma maior harmonia cultural e uma maior

inclusdo social.

4.6.5 Implicagées futuras

Os resultados deste estudo tém implicacdes significativas para o desenvolvimento
de servicos de apoio a comunidade brasileira em Portugal. O acesso a produtos brasileiros
e espacos culturais é um aspecto fundamental para o bem-estar psicolégico dessas
pessoas. Isso sugere que as politicas e praticas que facilitam tal acesso podem
desempenhar um papel importante na promog¢do do bem-estar. Os programas de apoio
podem precisar considerar as complexas relagdes emocionais e psicoldgicas que as

pessoas tém com o Brasil ao desenvolver estratégias de integracdo. Isso pode envolver a

criacdo de espagos onde as pessoas possam expressar e explorar sua identidade cultural.

Esse estudo destaca a complexidade da experiéncia da comunidade brasileira em
Portugal. A identidade cultural desempenha um papel crucial nessa experiéncia,
influenciando uma variedade de comportamentos e atitudes. Futuras pesquisas podem
explorar ainda mais essas questdes. Os pesquisadores podem aprofundar como esses
fatores influenciam a integracdo desse grupo na sociedade portuguesa. Isso pode
envolver o estudo das maneiras pelas quais a identidade cultural afeta a interag¢do ou

como ela influencia suas decisdes sobre trabalho, educagao e vida social.

Além disso, seria interessante investigar como esses fatores evoluem ao longo do
tempo. Por exemplo, a identidade cultural da comunidade brasileira muda a medida que
eles passam mais tempo em Portugal? Se sim, como isso afeta seu bem-estar e sua

integracao na sociedade local?
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4.6.6 Recomendacgodes

A comunidade brasileira em Portugal, conforme evidenciado pelos resultados
obtidos, mantém uma forte conexao com o Brasil. Esta relagdo ndo é apenas um
testemunho da resiliéncia e do orgulho cultural desses individuos, mas também abre
varias oportunidades para desenvolver estratégias eficazes que promovam sua adaptacao

e integracdo na sociedade portuguesa.

Uma dessas estratégias envolve a promoc¢do de eventos voltados a esse publico.
Essas atividades ndo so proporcionam as pessoas uma sensagdo de estar em casa, mas
também servem como uma plataforma para a troca cultural com a comunidade local, e
para aliviar o stress e a saudade. A criacdo de redes de apoio também é importante, pois
podem fornecer um espaco seguro, onde as pessoas passam compartilhar suas
experiéncias e desafios, promovendo assim uma maior compreensdo e empatia entre

diferentes grupos culturais.

Além disso, é recomendado o desenvolvimento de pesquisas futuras que
investiguem as relacdes entre identidade do lugar, dependéncia do lugar e satisfacdo com
a vida da comunidade brasileira em Portugal. Essas pesquisas podem fornecer insights
valiosos sobre como esse grupo se adapta ao novo pais de residéncia e como podem ser

promovidos o seu bem-estar e a sua integragao social.

No que diz respeito as estratégias de marketing e comunicagdo, o comércio local
pode aproveitar a forte identificacdo da comunidade brasileira com sua cultura. As
pessoas que se identificam fortemente com o Brasil tém mais probabilidade de consumir
produtos e servicos relacionados a cultura brasileira. Portanto, as empresas podem
promover sua marca e seus produtos através de canais de comunicagdo relevantes para
essa populagdo. Com o progresso da tecnologia, é crucial elaborar um plano de
comunicac¢do que potencialize o uso de ferramentas digitais para criar contetdo original
e valioso. Isso é fundamental para construir uma relagdao de confianga mutua entre a
marca e seu publico. Através deste conteldo, a marca pode se conectar de maneira mais
significativa comas pessoas, estabelecendo assim uma forte presenga no imagindrio de

cada individuo.

As empresas também podem desenvolver programas e atividades que promovam

o envolvimento da comunidade brasileira. Além disso podem considerar parcerias com
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organizagOes locais para patrocinar eventos culturais brasileiros ou oferecer descontos
especiais para a comunidade brasileira. Isso ndo apenas aumentara a visibilidade da
marca entre esse grupo, mas também demonstrard seu compromisso em apoiar a

comunidade.

Este estudo destaca a importdncia do apego ao lugar na experiéncia da
comunidade brasileira em Portugal. As estratégias recomendadas visam ndo apenas
facilitar a sua adaptacdao, mas também aproveitar as oportunidades de marketing que

surgem desse vinculo afetivo com o Brasil.
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Anexos

l. Questionario

Reproducdo do questionario utilizado na recolha de dados para estudo empirico.

A versdo digital que foi disponibilizada no link - O sentimento de apego ao lugar da

comunidade brasileira em Portugal (google.com) tem apresentacao visual diferente em

funcdo dos modelos disponibilizados na ferramenta utilizada - Google Forms.

O sentimento de apego ao lugar da comunidade brasileira em Portugal

CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO PARA PARTICIPACAO EM
ESTUDO DE INVESTIGACAO

O questionario que se segue pretende estudar as atitudes das pessoas em relacdo a
avaliacdo do sentimento de apego ao lugar da comunidade brasileira em Portugal e
destina-se apenas a um trabalho académico para treino de competéncias de investigacado
cientifica dos estudantes do curso de mestrado de Marketing e Comunicacdo na Escola
Superior Educac¢do de Coimbra. A participacdo no estudo é voluntaria, pelo que pode
decidir ndo participar ou decidir desistir da sua participacdo a qualquer momento. As
respostas sdo confidenciais e anénimas.

Para a obten¢do de qualquer esclarecimento, pode contactar: Tainan Branco
a2021105976@esec.pt

Tendo em consideragdo a exposicao feita, na qualidade de participante no estudo, declaro
que compreendi os objectivos do trabalho de investigagdo e que me foi garantida a
confidencialidade e o anonimato dos dados, e a possibilidade de, em qualquer altura,
recusar participar neste estudo sem qualquer tipo de consequéncias. Desta forma, aceito
de livre vontade participar neste estudo e permito a utilizacdo dos dados que de forma
voluntéria forneco, confiando em que apenas serdo utilizados para esta investigacdo,
garantindo o anonimato.

Aceita Participar desta pesquisa?

[1SIM []NAO
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QUESTIONARIO

1) Idade: (Anos) 2) Sexo: [ 1 Masculino [] Feminino [] Outro
3) Estado civil:
[ solteiro [ Casado/Unigo de facto [] Divorciado ou separado [ Vitvo

4) Dimensdo do agregado familiar com quem reside na actualidade:
5) Nacionalidade: [] Brasil [] Portugal [] Outra, qual?

6) Ha quantos anos reside em Portugal? (ne de anos)
7) HabilitagGes:

] Ens Basico (32 ciclo) [ Ens Secundario [] Bacharelato/Licenciatura []
Mestrado/doutoramento

8) Ocupagio:

[] Estudante [] Estudante-trabalhador [] Desempregado ] Profissional no ativo ]
Reformado

12 PARTE: A seguir apresentam-se varias afirmacgdes relacionadas com a ligagdao das pessoas ao seu
pais de origem. Em relacdo a cada afirmagdo, assinale com um circulo o niumero que melhor
descreve a sua opinido, de acordo com a seguinte chave:

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo Concordo
fortemente moderadamente ligeiramente nem concordo ligeiramente moderadamente  fortemente

1 Sinto que o Brasil faz parte de mim. 1234567
2 O Brasil é o pais onde eu gosto mais de estar. 1234567
3 O Brasil é muito especial para mim. 1234567
4 N3o se pode comparar o Brasil com qualquer outro pais 1234567
5 Identifico-me fortemente com o Brasil. 1234567
6 Posso viver em muitos paises, mas o que me da mais satisfacgdoéoBrasil. 123 456 7
7 Tenho uma ligagdo muito forte com o Brasil. 1234567
8 Viver a vida no Brasil é mais importante para mim do que viveravidaem 123 456 7
qualquer outro pais.
9 Viver no Brasil diz muito sobre quem eu sou. 1234567
10 N3o ha nada que possa substituir o tipo de coisas que fago no Brasil 1234567
11 O Brasil significa muito para mim. 1234567
12 Gostaria de fazer num outros lugares coisas que fago no Brasil. 1234567
13 Até pagaria mais por alguns produtos brasileiros se os pudesse comprar 123 456 7
em Portugal.

14 Vou comprar produtos do Brasil fora da minha area de residénciamesmo 123 456 7
antes de ir aos estabelecimentos do meu bairro.

15 Eu compro produtos brasileiros nas lojas, porque é importante ajudaro 123456 7
meu pais.

16 A satisfagdo em consumir produtos brasileiros compensa qualqueroutra 12 345 6 7
vantagem associada ao consumo de outros produtos.
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17 Eu compro produtos brasileiros nas lojas para apoiar a economia 1234567
brasileira.

18 Encontrar produtos do Brasil € uma experiéncia agradavel. 1234567

19 Quando as lojas do meu bairro aumentarem a oferta de produtos 1234567
brasileiros, entdo passarei a frequentar mais as lojas do meu bairro.

20 Prefiro fazer compras nas lojas com produtos brasileiros em vezde me 12 3456 7
deslocar as grandes superficies comerciais.

21 Eu compro nas lojas com produtos brasileiros, mesmo quando aselec;gdgo 123 456 7
ou a variedade dos produtos é pobre.

22 Sou leal as lojas com produtos brasileiros. 1234567

112 PARTE: Em relacdo a cada uma das afirmagdes que se seguem, assinale com
numero que melhor descreve a sua opinido, de acordo com a seguinte chave:

um circulo o

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo Concordo
fortemente moderadamente ligeiramente nem concordo ligeiramente moderadamente  fortemente
23 Em muitos aspectos, a minha vida estd préxima do meu ideal. 1234567
24 As minhas condigdes de vida sdo excelentes. 1234567
25 Eu estou satisfeito com a minha vida. 1234567
26 Até agora eu tenho conseguido alcancar as coisas mais importantesque 123456 7
guero para a minha vida.
27 Se eu pudesse recomegar a minha vida, ndo mudaria quase nada. 1234567

1112 PARTE: Assinale o nimero que melhor representa a sua experiéncia em Portugal, usando a
seguinte chave:

1 2 3 4 5 6 7
Nunca Quase nunca Poucasvezes De vez em quando Muitas vezes  Quase sempre Sempre
28 Frequento restaurantes de comida brasileira. 1234567
29 As minhas refei¢cGes em casa sdo baseadas na gastronomia do Brasil. 1234567
30 Abasteco-me em lojas especializadas em produtos do Brasil. 1234567
31 Procuro produtos brasileiros nas lojas e nas grandes superficies que 1234567

frequento.
32 Pego a amigos meus que me tragam produtos do Brasil. 1234567
33 Uso ainternet para comprar produtos de origem brasileira. 4
34 Frequento espagos de convivio com a comunidade brasileira residente 234567
em Portugal.
35 Procuro eventos culturais relacionados com a comunidade brasileira 1234567
residente em Portugal.
36 Vejo canais de televisdo do Brasil. 1234567
37 Leio jornais brasileiros. 1234567
38 Consulto paginas da internet com conteudos brasileiros. 1234567
39 Acompanho os eventos desportivos do Brasil 1234567
40 Sigo com atengdo os acontecimentos politicos na Brasil 1234567
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1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo Concordo
fortemente moderadamente ligeiramente nem concordo ligeiramente moderadamente fortemente
41 Em Portugal, as pessoas com quem me relaciono sao brasileiros. 1234567
42 Em Portugal, os meus amigos sdo brasileiros. 1234567
43 Fico satisfeito por frequentar restaurantes de comida brasileira. 1234567
44 Sinto falta de determinados produtos brasileiros. 1234567

comerciais.

45 Fico satisfeito por encontrar produtos brasileiros em espagos 1234567

os meus familiares e amigos.

46 D3-me satisfagdo fazer em casa pratos da gastronomia brasileira para 1234567

47 Sinto a falta dos meus familiares e amigos que ficaram no Brasil. 1234567
48 O Brasil faz-me falta. 1234567
49 Se tivesse oportunidade, ia ao Brasil com mais frequéncia. 1234567
50 Na&o tenho planos para regressar ao Brasil tdo cedo. 1234567
51 Na primeira oportunidade, regresso ao Brasil. 1234567
52 N&o pretende regressar ao meu pais de origem. 1234567
53 Considero que estou bem-adaptado ao pais onde me encontro. 1234567

54 Que produtos de origem brasileira Ihe fazem mais falta?

55 Quais sdo as marcas brasileiras com as quais tem uma ligagdo mais forte?

56 Que marcas brasileiras gostaria de ver mais representadas em Portugal?

Agradecimento

Muito obrigado por dedicar parte importante do seu tempo para responder este

questionario de levantamento de dados para a tese de mestrado.

Caso deseje, pode compartilhar este questiondrio para outras pessoas através deste link:

https://forms.gle/TnWWPBFdzDD97G3U7

Atenciosamente,

Tainan Branco
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