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RESuUMO

Este trabalho visa identificar os habitos de consumo de erva-mate para chimarrao dos municipes de
uma cidade do interior do estado do Rio Grande do Sul. Foi desenvolvida uma pesquisa descritiva com
corte transversal inico, de natureza quantitativa, sendo investigados 200 tomadores de chimarrao. Os
resultados apontam que a maioria dos respondentes comegou a tomar chimarrdao com regularidade
com menos de 18 anos. Ainda, constatou-se que a frequéncia com que os consumidores compram
erva-mate ¢, predominantemente mensal, mas nao se descarta a compra semanal e até a didria. Rela-
cionando esta frequéncia de compra com as classes sociais, percebe-se que a classe A compra semanal-
mente, a classe B compra semanalmente e mensalmente, enquanto que a classe C compra erva-mate
mensalmente. Além disso, os horarios preferidos pelos consumidores para tomar chimarrio sao ao en-
tardecer e de manha cedo, e o habito de tomar chimarrao foi adquirido em casa, junto aos familiares.
Palavras-chave: Consumidor, Erva-mate, Chimarrio

1 INTRODU(; AO os valores pessoais e, assim, os desejos e as neces-
sidades podem estar relacionados com os valores
pessoais, influenciando o consumidor”.

Tomar chimarrao é considerado uma ques-
tao cultural para o gaucho, de preservagao da
propria identidade. Independente de suas classes
sociais ou de sua raca, fazendo frio ou calor, onde
estiverem reunidas duas ou mais pessoas havera
uma cuia de chimarrao que vai passar de mao em
mao, onde a conversa rola solta, simbolizando a
amizade e o mantimento das tradi¢des gatchas,
passando a construir principalmente nos mais
jovens a experiéncia das geragdes que os precede-

No Rio Grande do Sul, os principais pro-
dutos consumidos sdo alimentos derivados da
criagdo animal, da horta, do pomar e da lavoura.
Neste rol enquadra-se também a erva-mate (Ilex-
paraguariensis St. Hil) que, por ser a matéria-pri-
ma do chimarrao, tem grande influéncia nao sé na
tradicao como também na cultura gaucha (Grisa
& Schneider, 2008). De acordo com Hartmann
(2005, p. 2) “o consumo de erva-mate envolve uma
série de questoes comportamentais entre as quais,
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ram (Anudrio Brasileiro Da Erva-Mate, 2000). A
palavra chimarrao tem origem espanhola - “chi-
marron” — a qual quer dizer xucro, bruto, barba-
ro, e como legado da cultura indigena Guarani
¢ conhecido como mate amargo, constituindo-se
na bebida tipica do Rio Grande do Sul, represen-
tando a tradicéo, a hospitalidade e a amizade do
gaucho (Pereira et al., 2004). “O chimarrao é um
habito, uma tradicdo, uma espécie de resisténcia
cultural espontinea” (Pereira et al., 2004, p. 9).

Porém, no Rio Grande do Sul podem-se
observar mudancas nos habitos de consumo e
também no cultivo da erva-mate, como a adi¢io
de chas e até mesmo o surgimento do cultivo da
erva-mate organica (Hartmann, 2005). Percebe-
se, ainda, uma diminui¢do de consumidores do
mercado de erva-mate, o qual esta cada vez mais
ameagado pelos concorrentes de outras bebidas
de todos os tipos, principalmente, para o publi-
co mais jovem (Mosele, 2002). E se ndo bastasse,
para agravar o problema ha certos periodos do
ano em que a erva-mate apresenta uma qualidade
mais baixa, com um sabor confundivel, gerando
pequenas mudangas de valores e comportamentos
nestes consumidores (Hartmann, 2005).

O perfil comportamental dos consumidores
de erva-mate também sofreu alteracdes, visto que
0S mesmos passaram a ser mais exigentes quan-
to a “qualidade” do produto, principalmente, no
que diz respeito a cor e sabor do mesmo (Mosele,
2002). Para atender a este novo perfil do consumi-
dor, o autor destaca que, nos tltimos cinco anos, as
empresas ervateiras buscaram utilizar estratégias
de diferenciagéo, langando novos produtos, como
os compostos de erva-mate ou ainda passaram a
utilizar o agucar como “suavizador de sabor”, in-
fluenciando no crescimento desta atividade. Nesse
sentido, Picolotto et al. (2013) sugerem que os pro-
dutores rurais e agroindustrias devem se adequar
a estas exigéncias, de forma a tornar seus processos
mais eficientes, visto que ha varias justificativas
para o aumento da procura pelo produto.

Tendo em vista que os gatchos sdo conside-
rados fiéis a tradi¢do de consumir a erva-mate,
independente de sua classe social, este trabalho
visa identificar os habitos de consumo de erva-
-mate para chimarrdo das pessoas de diferentes
classes sociais em um municipio gatucho (Cerro
Largo), tendo em vista que a classe social a qual
o consumidor pertence também determina seu
comportamento de compra (Guardani, Aruca,
& Araujo, 1996). Cerro Largo Cerro Largo esta
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localizada no noroeste do Rio Grande do Sul, na
fronteira com a Argentina e se destaca por estar
na Rota Gaucha das Missoes. Historicamente,
esta regido apresentava amplo cultivo de erva-
-mate, entretanto, “apesar de sua importancia
histdrica junto a regido Missoes, a erva-mate tem
hoje uma area de cultivo relativamente pequena,
em relagdo ao seu passado” (Santos et al., 2010, p.
13), o que pode estar influenciando na elevagao
dos pregos deste produto, devido a sua grande
demanda por parte dos gatchos. Esses autores
também afirmam que ha um nimero reduzido de
ervateiras — que sdo as indudstrias que processam
a matéria-prima erva-mate — na regido das Mis-
soes do RS, tornando o seu custo mais elevado.
Outro fator que justifica a realizagdo deste estudo
em um municipio gaicho ¢ o de que o consumo
brasileiro de erva-mate tem um grande potencial,
fundamentando-se na tradi¢io, principalmente
no caso do chimarrio (Santos, 2002), sendo que
os estados do Rio Grande do Sul e do Parana con-
somem mais de 90% da produgédo desse estado.

Em virtude do aspecto cultural e da relagdo
até emocional do gaticho com o chimarrao, bem
como dadas as mudangas nos precos da erva-ma-
te, é que surge o interesse para o desenvolvimento
deste estudo, visto que os habitos de consumo dos
individuos podem ser influenciados por diver-
sos fatores. Souza (2002, p. 44) afirma que “faz
parte das estratégias de marketing considerar os
fatores que influenciam ou podem influenciar as
preferéncias dos consumidores, projetando estes
fatores numa perspectiva futura”. Complemen-
tarmente, o entendimento dos motivos que levam
os consumidores a comprarem certos produtos e
nao outros é o que busca a investiga¢do sobre o
comportamento do consumidor, para isso os pro-
fissionais de marketing procuram estudar os sen-
timentos, pensamentos e agdes dos consumidores,
bem como as influéncias sobre eles que podem de-
terminar mudangas (Churchill & Peter, 2003).

O cenario de comercializa¢do da erva-ma-
te se modificou nos ultimos dois anos, a escassez
de matéria-prima, em 2013, fez o pre¢o aumentar
em mais de 200% para os consumidores, o que in-
duziu muitos consumidores a adaptar seus habi-
tos (Colussi, 2015). Segundo Gatino et al. (2013),
atualmente, a falta de erva-mate faz com que o
preco aumente de forma desproporcional, e este
fator é resultante da falta de matéria prima, vis-
to que a erva mate ¢ uma cultura de ciclo longo,
levando de seis meses a sete anos para produzir
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uma possivel cultura. De acordo com os mesmos
autores, no passado ndo houve estimulo para
plantio do vegetal, pois justamente por ganhar
pouco, a op¢ao do agricultor foi abandonar o cul-
tivo e trocar por outra produgdo, como por exem-
plo, a soja. Dada esta elevagdo substancial do pre-
¢o do produto, esta investigagdo tem o intuito de
identificar como os consumidores de diferente
poder aquisitivo mantém suas preferéncias e ha-
bitos de consumo. Importante destacar que, nes-
te trabalho, consideram-se habitos de consumo a
frequéncia e os horarios em que os individuos to-
mam chimarréo, a idade em que se comegou a to-
mar chimarrio e onde este habito foi adquirido.

2 A CLASSE SOCIAL COMO MODE-
RADORA DO CONSUMO

O comportamento do consumidor pode ser
definido como “o comportamento que os consu-
midores apresentam na procura, na compra, na
utilizacdo, na avaliacdo e na destinagao dos pro-
dutos e servigos que eles esperam que atendam a
suas necessidades” (Schiffman & Kanuk, 2009, p.
1). O fato é que o comportamento de compra de
cada individuo ¢ influenciado por vérios grupos, e
muitos deles apresentam-se de forma ampla, como
a cultura e a subcultura, além dos grupos de refe-
réncia, da familia e as classes sociais (Souza, 2002).

A classe social ndo pode ser deixada de lado
quando se procura estudar a forma de atuacgao
dos consumidores diante de determinadas es-
colhas (Rodrigues & Jupi, 2004). Segundo Schi-
ffman e Kanuk (2009, p. 252) “a classe social é de-
finida como a divisdo dos membros da sociedade
em uma hierarquia de classes sociais distintas, de
modo que os membros de cada classe tenham rela-
tivamente o mesmo status e os membros de todas
as outras classes tenham status maior ou menor”.

Carneiro (2013) destaca que ha pelo me-
nos duas visdes relevantes de caracterizacdo das
classes sociais no Brasil: (1) CCEB - Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil, da Associacdo
Brasileira de Empresas de Pesquisa (ABEP), mais
conhecido como Critério Brasil; e (2) IBGE - Ins-
tituto Brasileiro de Geografia e Estatistica, utili-
zado no censo populacional. O primeiro critério
utiliza o levantamento de caracteristicas domi-
ciliares (presenca e quantidade de alguns itens
domiciliares de conforto e grau de escolaridade
do chefe da familia) para diferenciar a populagao
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e enquadra o individuo em determinada classe
social (Carneiro, 2013). Ja o segundo critério é
baseado no nimero de salarios minimos e é mais
simples, apresentando uma divisdo de cinco fai-
xas de renda ou classes sociais. Vale ressaltar que
para a realizagao deste estudo, serdo utilizados os
dois critérios para identificagdo da classe social
dos participantes: CCEB e IBGE.

Observa-se, portanto, que no decorrer do
estudo sobre comportamento do consumidor, as
classificagdes sociais e demais influéncias que os
individuos sofrem sdo de extrema importincia,
pois é justamente a classificagao destes que pode
moderar suas atitudes e escolhas no mercado con-
sumidor (Rodrigues & Jupi, 2004). O consumo
é composto de influéncias e o consumidor pode
determinar o seu consumo conforme sua posicao
econdmica e cultural, compreendendo-se assim a
classe social como um fator moderador do consu-
mo. No Rio Grande do Sul, hd um consumo muito
grande da erva-mate, sendo que o ato de tomar
um chimarrao é considerado um habito rotineiro
da maioria da popula¢ao, dentre as mais diversas
classes sociais.

Compreendendo a relevancia de se estudar
os fatores socioecondmicos como influenciadores
do consumo, Mazzuchetti e Batalha (2004) es-
tudaram de que modo estes e outros fatores (de-
mograficos e psicograficos) estio associados ao
consumo de carne bovina no meio urbano em 32
municipios do estado do Parana. Foi identificado
que as classes A e B consomem carne bovina com
maior frequéncia na semana do que as classes mais
baixas e que as classes A, B e C costumam com-
prar carne bovina em supermercados, enquanto a
classe D frequenta mais os agougues. Outro acha-
do interessante, referente ao ato de degustar a car-
ne bovina, indica que a classe A tem no sabor o
fator mais relevante, enquanto as classes B, C e D
preferem maciez. Por fim, quanto menor a classe
social, mais cresce a importancia do fator prego.

Nesta direcdo, Chauvel e Mattos (2008), ao
realizar uma revisdo dos estudos brasileiros so-
bre os consumidores de baixa renda, identifica-
ram que a escassez de recursos é um dos fatores
que predomina na escolha de compra e consumo
de produtos das rendas sociais mais baixas. Esses
consumidores tendem a “muita aten¢do e tempo
as decisoes de alocagdo de recursos, hierarquizam
seus gastos em ordem de prioridade, pesquisam
preco e procuram organizar compras e cConsumo
de forma a evitar desperdicios e retirar o maximo
possivel de seu or¢amento” (p. 14).
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Relacionado renda familiar e comportamen-
to de consumo infantil, Rodrigues e Fiates (2012)
identificaram que as criangas de menor renda es-
tdo tendo maior acesso do que as de maior renda
a produtos menos nutritivos, como guloseimas,
pelo baixo custo e facil acesso, principalmente
nos pequenos mercados localizados nos bairros
mais pobres, nos quais os produtos mais saudé-
veis costumam ser mais caros e menos disponi-
veis. Nesse sentido, os autores também destacam
que a renda tem sido associada a0 menor consu-
mo de frutas, legumes e verdura por familias de
baixa renda do que familias de maior renda.

3 A CULTURA DE CONSUMO DE
BENS VOLTADOS A TRADICAO

A cultura de consumo e suas praticas foram
consideradas, por um longo periodo, como carac-
terizadas por uma légica de massificagao da pro-
ducido, resultado tardio da revolucdo industrial
que emergiu no comego do século XX (Sassatelli,
2007). Atualmente, entretanto, Sassatelli (2007, p.
30) destaca que estdo surgindo “explicagdes mul-
tifatoriais sobre o génesis e o desenvolvimento da
cultura de consumo, despertando novas explica-
¢des e excluindo a ideia de um modelo linear de
desenvolvimento”.

Nesse sentido, a problematizagao e a com-
preensao das agdes referentes ao consumo passam
a ser compreendidos como relevantes por si, sen-
do fundamentais na defini¢do das relacdes sociais
e das identidades (Sassatelli, 2007). Na visdo de
Baudrillard (1988), o ato de consumir transcende
o relacionamento com os objetos de consumo, que
para o autor sdo como sintomas histéricos, nao
sendo entendidos como uma resposta a uma ne-
cessidade ou problema especifico, mas como uma
rede de significados inesgotaveis na sua capacida-
de para incitar o desejo.

No que tange ao consumo dos objetos liga-
dos ao tradicionalismo gaticho, Dalmoro (2013,
p. 184) destaca que “através do consumo de pro-
dutos e eventos associados com a cultura gaucha,
os consumidores alcangam uma reapropriagao
simbdlica dos elementos ligados ao gaucho”. Essa
reapropriagao simbolica pode se dar através do
consumo de cuias, bombas, mateiras, e todos os
produtos ligados ao chimarrao (Halpern, 2013),
sendo este um dos simbolos mais caracteristicos
da cultura gaucha.
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A fim de compreender a cultura de consumo
do chimarrao em um cendrio urbano e contem-
poréaneo, o estudo de Durayski e Fonseca (2013)
indicou que os consumidores personalizam seu
chimarrao e seus artefatos, tornando-os o mais
legitimo e pessoal, o que aponta um sentimento
de fazer do proprio jeito. Percebe-se um interesse
em personalizar o chimarrao, e com isso, torna-lo
individualizado, ou seja, um produto unico. Ja o
consumo do chimarrao reflete a identidade dos
consumidores, sendo que a bebida significa uma
ligagao com a natureza e com a identidade gaticha.

Ampliando a investiga¢ao, Durayski e Fon-
seca (2014) analisaram as dimensoes sagradas do
consumo do chimarrao junto a jovens moradores
da capital do Rio Grande do Sul, Porto Alegre.
Os resultados refletiram aspectos ligados a iden-
tidade de ser gaticho, a afetividade, ao comparti-
lhamento, a socializa¢do e a autenticidade. Con-
forme os autores, o chimarrio demonstra um
sentimento de sacralidade, assim, as dimensodes
sagradas do consumo do chimarrdo também po-
dem ser localizadas por um bem simbdlico que
pode ou nao ser consumido em um ambiente sa-
grado, sendo que o consumo do chimarrao pode
ser deslocado para outros ambientes, pois o sa-
grado estd no objeto. O chimarrao, comparado
a outros costumes no Brasil, é uma bebida que
ndo é comercializada pronta, assim essa pratica
de consumo, que envolve o preparo do chimarrao
traz uma natureza de ritual simbdlico, as pessoas
revivem uma referéncia historica com o passado,
além de permitir que a tradi¢do seja manipulada
e ressignificada por meio do chimarrio.

Analisando outro objeto de consumo da cul-
tura gaucha, Zamberlan et al. (2009) buscaram
avaliar os rituais de consumo do churrasco brasi-
leiro e da parrilla argentina. Foi identificado que
o churrasco é um simbolo de socializagéo, exer-
cendo influéncias aos padroes sociais expressos,
sendo que para os brasileiros o churrasco é uma
forma de cultivar e eternizar as tradigdes gatchas,
sendo um alimento tipico do gaucho; ja na Argen-
tina, o churrasco ¢é referenciado como a masculi-
nidade do campo.

Ja Kegler e Fossa (2010) analisaram o uso dos
principios e valores preconizados pelo Movimen-
to Tradicionalista Gaticho (MTG) no video publi-
citario “Orgulho Gaicho” do Banco Banrisul. Os
autores tinham como proposta situar a tematica
publicitdria dentro de uma estratégia mercado-
légica usada por uma grande empresa. Foi iden-
tificado que a estratégia comunicativa, nao se es-
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tabelece apenas na criacdo e veiculacdo do video
publicitario, sendo estabelecida a partir de um
planejamento de identificagdo e conquista do pu-
blico-alvo, pesquisas histdricas e culturais e a ex-
ploracdo de questdes psicossociais do individuo.
Ainda, verificaram que o consumidor também
percebe que muitos dos seus interesses particu-
lares derivam de valores coletivos, que ressaltam
aspectos éticos, civicos, culturais e sociais, estes
absorvidos e internalizados, revelando-se nas re-
lagdes de consumo.

4 A PRODUGCAO E 0 CONSUMO DA
ERVA-MATE

A erva-mate é uma planta comumente en-
contrada na regiao sul do Brasil e caracteristica da
tradicdo, da histdria e da cultura sulina, visto que
gauchos e demais habitantes da regido sul e tam-
bém de paises vizinhos consomem esta bebida em
grande escala, sendo que este produto apresenta-
se incluido na cesta basica, principalmente no Rio
Grande do Sul (Gatino, Morano, Carvalho, & Ma-
chado, 2013). O cultivo e a produgio de erva-mate
sdo atividades econdmicas importantes no Brasil e
na Argentina, juntos estes paises produzem mais
de 700.000 toneladas anuais deste produto (Olivei-
ra, 2014). De acordo com Ramos (2013), atualmen-
te, os Unicos produtores de erva-mate no contexto
mundial sdo a Argentina, Paraguai e Brasil. No
entanto, mais de 30 paises sao consumidores de
produtos industrializados a partir da erva-mate.

A falta de erva-mate faz com que o prec¢o
aumente de forma desproporcional, e este fator é
resultante da falta de matéria prima, visto que a
erva mate é uma cultura de ciclo longo, levando
de seis meses a sete anos para produzir uma possi-
vel cultura (Gatino et al., 2013). De acordo com os
mesmos autores, no passado ndo houve estimulo
para plantio do vegetal, pois justamente por ga-
nhar pouco, a op¢ao do agricultor foi abandonar
o cultivo e trocar por outra producio, como por
exemplo, a soja. Mesmo que o aumento do pre¢o
da erva-mate tenha triplicado nos ultimos anos,
muitos produtores do Polo Ervateiro Alto Uru-
guai continuam retirando seus ervais, sob a alega-
¢a0 que estdo com baixa produtividade e a ausén-
cia de méao de obra local, e implantando lavouras
de soja (Picolotto, Vargas, Rigo, & Oliveira, 2013).

Em alguns municipios, a erva-mate se consti-
tui em uma das principais atividades econdmicas,
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auxiliando a diversidade de opgdo de emprego e
renda, principalmente para os pequenos e médios
produtores rurais do sul do pais (Santos, 2002).
Rigo, Schein, Oliveira & Andreatta (2014) afirmam
que esta atividade contribui para a gera¢do de em-
prego, renda e desenvolvimento econdmico, visto
que incentiva a industrializa¢do e proporciona a
expansao do mercado no decorrer dos anos.

Héa um mercado crescente para a erva-mate,
movido pelo consumo de chimarrio e também
pelo comércio de chas (Gatino et al., 2013). Os
mesmos autores afirmam que as grandes proprie-
dades estdo cada vez mais destinando seus campos
para a produgdo de graos, pois assim podem orga-
nizar a atividade para a mecanizagio, tendo com-
pradores garantidos até no mercado internacional.
Assim, a erva-mate surge como uma alternativa
viavel para pequenos produtores, quilombolas, in-
digenas e também para propriedades que tenham
areas de preservagdo, garantindo sustentabilidade.

A erva-mate é considerada um produto bas-
tante versatil, pois além da destina¢ao alimentar,
serve de insumo para producao de cosméticos,
farmacos, entre outros (Rigo et al., 2014). Além
disso, é importante matéria-prima para a produ-
¢do de refrigerantes e doces, sem contar que as
suas folhas desidratas sdo destinadas a prepara-
¢do, basicamente por infusao, da bebida tipica do
gaucho - o chimarrao (Oliveira, 2014).

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGI-
COS

O delineamento proposto é de natureza
quantitativa, constituindo-se em uma pesquisa
descritiva com corte transversal unico, no qual
“os dados sdo coletados em um unico ponto no
tempo e sintetizados estatisticamente” (Hair Jr.,
Babin, Money, & Samouel, 2005, p. 87). Para a
coleta dos dados, foi utilizado o procedimento
técnico de levantamento (survey), o qual pode ser
entendido como “um questiondrio estruturado
dado a uma amostra de uma popula¢io e desti-
nado a obter informacdes especificas dos entre-
vistados” (Malhotra, 2006, p. 182).

Para a coleta de dados, empregou-se um
questionario estruturado, composto por 32 ques-
toes referentes aos dados de identificagdo do en-
trevistado, caracteristicas dos consumidores de
erva-mate e habitos de consumo de erva-mate.
Algumas das questdes deste questionario foram
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adaptadas de Souza (2002).. Apos a defini¢do de
uma versdo inicial do instrumento de coleta de
dados, o mesmo foi submetido a um pré-teste. O
pré-teste serve para eliminar problemas poten-
ciais e deve ser aplicado a uma pequena amostra
de entrevistados (Malhotra, 2006). O pré-teste
contou com a avaliacdo de 3 especialistas (pro-
fessores da area de marketing) e 3 consumidores
de erva-mate. A partir da qualificacdo do instru-
mento, considerando-se as sugestdes obtidas, ela-
borou-se a sua versao final.

Utilizou-se uma amostra nio probabilistica
por conveniéncia, técnica esta na qual as unidades
amostrais sdo escolhidas baseadas no julgamento
pessoal ou na conveniéncia (Zikmund, 2006). Os
questionarios foram aplicados no més de setem-
bro do ano de 2014, totalizando 200 respondentes
de diferentes classes sociais, maiores de 18 anos e
que possuem o habito de tomar chimarrio.

Os questionarios foram aplicados em dife-
rentes momentos e locais na cidade de Cerro Lar-
go, localizada no noroeste do Rio Grande do Sul,
Rota Gaucha das Missdes, como nas residéncias,
comércio local, universidade, bairros e locais com
alto fluxo de pessoas. Para garantir que fosse al-
cangado um numero suficiente de respondentes de
todas as classes sociais, aplicou-se os questionarios
em varias localidades do municipio, abrangendo
bairros de classe baixa e também de classe alta.

Os critérios para determinacio da classe so-
cial dos entrevistados foram baseados no Crité-
rio de Classificacao Economica Brasil - CCEB, o
qual utiliza o levantamento de caracteristicas do-
miciliares (presenga e quantidade de alguns itens
domiciliares de conforto e grau de escolaridade
do chefe da familia) para diferenciar a populagio
e enquadra o individuo em determinada classe
social, e no Critério do IBGE, utilizado no cen-
so populacional e baseado no numero de salarios
minimos (Carneiro, 2013).

O CCEB foi concebido inicialmente para clas-
sificar domicilios e seus moradores em classes so-
ciais. Este método visa estimar o poder de compra
das pessoas e familias urbanas, dividindo o merca-
do em classes econdmicas (Caetano & Dias, 2012).
Neste trabalho utilizou-se o CCEB (2013), desen-
volvido, segundo Associagao Brasileira das Empre-
sas de Pesquisa (ABEP), a partir do Levantamento
Socioecondmico realizado pelo IBOPE em 2011.

O método do CCEB atribui, de maneira ad

1 As questdes 9, 10, 15, 17, 19, 21, 22,27 a 29,31 e
32 foram adaptadas de Souza (2002). A integra do
questiondrio pode ser solicitada aos autores.
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hoc, pontos aos bens duraveis do domicilio e ao
nivel de escolarizacdo de seu responsavel, esta-
belecendo quantos pontos os domicilios recebem
pela presenca de um determinado bem ou servigo
e 0 peso de cada um de acordo com a quantidade
possuida (Caetano & Dias, 2012).

O CCEB sofreu mudangas ao longo dos
anos, aperfeicoando-se para estimar resultados
mais exatos, e uma destas mudancgas é que as
classes D e E devem ser unidas para a estimativa
e constru¢do de amostras, pois como a classe E
possui um tamanho reduzido, a mesmo acaba
por inviabilizar a leitura dos resultados obtidos
através de amostras probabilisticas que respeitem
os tamanhos dos estratos (CCEB, 2013). Além dis-
so, em funcdo do tamanho também reduzido da
classe Al, a renda média deste estrato deixa de ser
divulgada, passando entdo a estimativa da renda
média para todo o conjunto da classe A. Apos es-
tas mudangas, as classes passam a ser classificadas
como A, B,CeD.

Nesta pesquisa, a amostras para a classe D
foi extremamente pequena, e para fins de andli-
se, foram unidas novamente as classes C-D em
uma unica classe, gerando uma nova classificagao:
classes A, B e C-D.

Os dados foram tratados a partir da estatis-
tica descritiva e da estatistica inferencial, com su-
porte dos softwares Microsoft Office Excel 2010™
e o Statistical Package for the Social Sciences™
— SPSS 21.0. Para a analise com estatistica des-
critiva, utilizou-se o calculo da média estatistica,
ja que os dados obtidos através dela mostram al-
gum nivel de tendéncia central, o que possibilita
determinar, de modo geral, a variavel com maior
ocorréncia. Ainda, realizou-se o calculo do des-
vio-padréo, o qual determina o quanto variam
as respostas dos entrevistados, sendo que se o
desvio-padrao for menor que 1, indica que os
respondentes tendem a ter opinides semelhantes
sobre o mesmo assunto, ja se ele for maior que
1, significa que os respondentes divergem entre si
(Hair Jr. et al., 2005).

Outra analise consistiu na estatistica in-
ferencial, aplicando-se o teste ndo paramétrico
Kruskal-Wallis. O Teste de Kruskal-Wallis é uma
versdo generalizada do Teste U de Mann-Whitney,
utilizado quando se tem mais de dois casos de ob-
servagoes, ou seja, ¢ uma analise de variancia para
escalas ordinais ou escalas intervalares com distri-
bui¢do ndo normal (Cooper & Schindler, 2011).
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6 RESULTADOS E DISCUSSOES

Esta secdo foi desenvolvida para apresentar
os resultados obtidos com a realizagao da pesqui-
sa. Sendo assim, a subsegdo 6.1 aborda o perfil e
habitos dos consumidores de erva-mate, enquan-
to que a subsecdo 6.2 ira trazer a tona a relacio
entre classe social e o consumo de erva-mate.

6.1 PERFIL E HABITOS DOS CONSUMIDORES
DE ERVA-MATE

Os 200 respondentes da pesquisa possuem,
em média, 35 anos de idade, sendo a idade mini-

A Tradicao Gaticha de Tomar Chimarrao...

ma registrada 18 anos e a maxima 82 anos, o que
representa a participa¢ao de varias faixas etarias
no estudo. Quanto a renda familiar mensal, utili-
zando o Critério do IBGE, a maioria dos respon-
dentes (68,7%) afirma possuir até 4 saldrios mini-
mos (SM), e 23,6% afirmam que possuem como
renda familiar mensal de 4 a 10 salarios minimos
e apenas 1,5% dos respondentes indicaram rece-
ber de 10 a 20 salarios minimos. Considerando
o CCEB, tem-se que 13 respondentes (6,5%) per-
tencem a classe A, 129 (64,5%) pertencem a classe
B e 58 (29,0%) a classe C-D, conforme a Tabela 1.

Tabela 1 - Classe social a que os respondentes pertencem

Classe social que os respondentes real-

Porcentagem Porcentagem

mente pertencem Frequéncia Porcentual valida acumulada
Classe A 13 6,5% 6,5 6,5%
Classe B 129 64,5% 64,5 71,0%
Classe C-D 58 29,0% 29,0 100,0%
Total 200 100,0% 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Ao questionar os respondentes sobre prego
que os mesmos estariam dispostos a pagar por
um pacote de erva-mate de 1 Kg, as respostas en-
contradas apresentaram-se em varios precos, os
quais foram divididos em quartis. De acordo com
Crespo (2009), os quartis dividem um conjunto

Tabela 2 - Disponibilidade de pagamento

de dados ordenados em quatro partes iguais, sen-
do que cada uma destas quatro partes possui 25%
da amostra encontrada. Os grupos de pregos en-
contrados dividiram-se conforme apresentado na
Tabela 2.

Disponibilidade de pagamento Frequéncia Porcentual Por‘clzilizlfem I:::;i:;:if;?
1° quartil - até R$9,90 48 24,0% 24,0 24,0%

2° quartil - de R$9,90 até R$10,00 53 26,5% 26,5 50,5%

3° quartil — de R$10,00 até R$12,00 49 24,5% 24,5 75,0%

4° quartil - mais de R$12,00 50 25,0% 25,0 100,0%
Total 200 100,0% 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Os pregos indicados pelos respondentes en-
contram-se muito préximos, sendo que 26,5% es-
tariam dispostos a pagar entre R$9,90 e R$10,00,
25% pagariam mais de R$12,00, 24,5% até R$12,00
e 24% pagariam até R$9,90. Constata-se ainda
que o preco maximo aceito para um pacote de 1
Kg de erva-mate seria de R$20,00, sendo o preco
médio pago de R$10,77.

Além disso, quando perguntada qual a época
do ano que os respondentes mais costumam to-

mar chimarrio, a grande maioria deles costu-
ma tomar chimarrao em todas as épocas do ano
(86,5%), porém ha aqueles que tomam somente
no outono/inverno (13%) e a minoria (0,5%) toma
apenas no verdo/primavera. Este resultado é ex-
plicado por Oliveira (2014), a qual afirma que nos
meses de verdo, o consumo de bebidas quentes é
geralmente substituido por sucos, refrescos e ou-
tros tipos de chds, ocasionando assim, um perio-
do critico de sazonalidade na demanda. Porém, de
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acordo com Rovaris (2011), ndo ha estagao para
tomar chimarrio, fato este corroborado pelos re-
sultados da maioria dos respondentes. A autora
ainda destaca que na regido Sul é comum en-
contrar estdtuas com formatos de cuia ou ainda
cidades e pragas com seus nomes originados do
chimarrao ou da erva-mate, e que néo ha explica-
¢do para tanta paixio, visto que com o passar dos
anos, essa tradicdo continuard enraizada nas veias
da populagao sulista.

Em relagdo aos horarios preferidos para to-
mar chimarréo, constatou-se que dos 200 respon-
dentes, varios deles assinalaram mais de um ho-
rario, totalizando 412 respostas para esta questéo.
Observou-se 63% deles preferem tomar chimar-
rdo ao entardecer, e 51,5% de manha cedo, sendo
estes os horarios predominantes. Nos horarios in-
termedidrios, como no meio da tarde (29,5%) e no
meio da manha (27,5%), os respondentes também
costumam tomar chimarrao, porém antes do al-
moc¢o (18%), ap6s o almogo (13,5%) e em outro
horario (3%), a preferéncia dos respondentes foi
menor. Souza (2002) argumenta que muitos con-
sumidores tomam chimarrao durante todo o dia,
e salienta ainda, que o chimarriao sendo tomado
ap6s o almogo auxilia no processo digestivo.

Questionados sobre a idade com que comega-
ram a tomar chimarrao com regularidade, a maio-
ria dos respondentes, 71,5%, comegou com menos
de 18 anos. Souza (2002) corrobora esses resulta-
dos, salientando que ¢ justamente neste periodo
(menos de 18 anos) que os adolescentes passam a
participar das rodas de conversa, sendo assim ofe-
recido a eles o chimarrao. Ja 22,0% dos responden-
tes adquiriram o hébito entre 18 e 25 anos. Estes
resultados evidenciam a relagdo existente entre a
cultura e os habitos tradicionalistas, visto que, de
acordo com Lessa (1954), a cultura abrange uma
série de técnicas que desde a infincia, instruem
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ao individuo como comportar-se na vida grupal,
transmitindo-a de uma geragao a outra.

A fim de avaliar onde o habito de tomar chi-
marrao foi adquirido, a maioria dos responden-
tes adquiriu o habito em casa (85,2%), 7,9% dos
respondentes iniciou o habito no trabalho, 2,5%
na universidade e 3,4%respondentes destacaram
que adquiriram o habito em outros lugares, como
com 0s amigos, na casa dos sogros, no quartel e
até mesmo ao mudar-se para o Rio Grande do
Sul. Rovaris (2011) destaca que para muitas pes-
soas, o hdbito de tomar chimarrdo é adquirido
depois que as mesmas se casam, passando a con-
sumir a bebida na casa dos sogros, por exemplo,
visto que estes possuem o habito e o passam de
geragdo a geragdo, crescendo com esta tradigdo.
A autora ainda afirma que as pessoas se reunem
em todo e qualquer lugar para tomar chimarrao,
ndo havendo um lugar ideal ou certo para consu-
mi-lo, podendo ser na rua, em casa, na escola, no
trabalho ou até mesmo no bar.

Ainda, ao questionar sobre como os res-
pondentes costumam tomar chimarrio, se sozi-
nhos ou acompanhados, 181 (87,4%) deles tomam
acompanhados e 26 (12,6%) tomam sozinhos.

6.2 RELAGCAO ENTRE CLASSE SOCIAL E
CoNSUMO DE ERVA-MATE

Para buscar compreender a relacdo existen-
te entre a classe social e o consumo de erva-mate,
investigou-se se os respondentes iriam deixar de
consumir erva-mate diante dos altos precos ofer-
tados, sendo que a grande maioria (77,7%) afir-
mou que ndo deixaria. Na Tabela 3 é expressa a re-
la¢do entre a opgdo de consumir ou nio erva-mate
diante dos precos ofertados com as classes sociais.

Tabela 3 - Consumo de erva-mate versus classe social

Opta por deixar de consumir

Classe Social

Total

erva-mate Classe A Classe B Classe C-D

Contagem 1 32 11 44
Sim

% do Total 0,5% 16,2% 5,6% 22,3%

Contagem 12 96 45 153
Nao

% do Total 6,1% 48,7% 22,8% 77,7%

Contagem 13 128 56 197
Total

% do Total 6,6% 65,0% 28,4% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Observa-se que 22,3% do total de respon-
dentes de todas as classes deixariam de consumir
erva-mate diante dos precos ofertados, enquanto
que todos os demais (77,7%) ndo deixariam de
consumir, o que comprova que independentemen-
te da classe social, os respondentes ndo vao deixar
de consumir por causa do prego. Este resultado
vai ao encontro do apontado por Colussi (2015),
de que o gaticho nao deixou de tomar chimarrao,
s6 reduziu a quantidade de erva na cuia. Estraté-
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gias como essas sdo adotadas pelos gatuchos para
manter a tradicdo e o habito de tomar chimarrao.
Ao questionar os respondentes sobre como
os mesmos avaliam o prego atual da erva-mate,
52 (26,3%) deles avaliam o preco como péssimo,
94 (47,5%) como ruim, 50 (25,3%) como regular e
apenas 2 (1,0%) como bom, conforme Tabela 4. Os
entrevistados ndo respondentes totalizaram 1%.
Na Tabela 4 também ¢é possivel verificar as opi-
nides dos respondentes conforme a classe social.

Tabela 4 - Avaliacdo do preco da erva-mate versus classe social

Avaliagao do preco da erva-

Classe Social

Total
-mate Classe A Classe B Classe C-D
o Contagem 0 35 17 52
Péssimo
% do Total 0,0% 17,7% 8,6% 26,3%
) Contagem 7 60 27 94
Ruim
% do Total 3,5% 30,3% 13,6% 47,5%
Contagem 6 30 14 50
Regular
% do Total 3,0% 15,2% 7,1% 25,3%
Contagem 0 2 0 2
Bom
% do Total 0,0% 1,0% 0,0% 1,0%
Contagem 13 127 58 198
Total
% do Total 6,6% 64,1% 29,3% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que dentre os consumidores que
classificam o preco como péssimo, 17,7% sdo da
classe B e 8,6% sdo da classe C-D. Propor¢éo se-
melhante é encontrada dentre aqueles que clas-
sificam o prego como ruim, sendo que 30.3%
desses consumidores sdao da classe B e 13,6% sao
da classe C-D. Vale ressaltar que nenhum respon-
dente avaliou o pre¢o como 6timo, constatando-
se assim que 0s mesmos nao estdo satisfeitos com
os precos de erva-mate na atualidade, indepen-
dentemente da classe social.

Ao cruzar a frequéncia com que os respon-
dentes compram erva-mate com as classes sociais
(Tabela 5), percebe-se que a classe A, compra mais
semanalmente (3,5%), a classe B compra sema-
nalmente (29,5%) e mensalmente (29,5%) na mes-
ma propor¢ao, enquanto que a classe C compra
mais erva-mate mensalmente (16,5%). Este resul-
tado é interessante, pois indica que quanto mais
alta ¢ a classe social dos respondentes, maior é a
assiduidade de compra de erva-mate.

Ao questionar sobre a marca de erva-mate
que o respondente esta consumindo atualmen-
te, foram destacadas varias marcas, como Verde

Real (22,5%), Rei Verde (22%), Cristalina (21%),
Seiva Pura (18,5%), Super Lucena (0,5%), Bom Dia
(8,5%), Douradinha (0,5%), Vier (1%), Terra Nati-
va (3%) e ainda aqueles que ndo sabiam qual mar-
ca estdo consumindo atualmente (2,5%).

Ao cruzar as marcas de erva-mate que os res-
pondentes consomem ultimamente com as classes
sociais (Tabela 6), percebe-se que a maioria dos
respondentes da classe A consome a erva-mate
Seiva Pura (2,5%) e também a Verde Real (1,5%).
Ja os consumidores da classe B consomem a erva-
-mate Rei Verde (16%) e também a Verde Real e a
Cristalina, ambas com 27%. Os consumidores da
classe C-D consomem mais a marca Verde Real
(7,5%), seguido da erva-mate Cristalina (6,5%).

Porém, ao averiguar se os respondentes sem-
pre consomem a marca que responderam, a maio-
ria (57,5%) respondeu que nédo, enquanto que os
outros 42,4% responderam que sim, indicando
que esses consumidores nao sao considerados fiéis
a marca de erva-mate, consumindo outras marcas
ao longo do tempo.

A fim de conhecer melhor a opinido dos res-
pondentes, foi realizado o Teste de Kruskal-Wallis
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Tabela 5 - Frequéncia que compram erva-mate versus classe social

Frequéncia de compra de erva- Classe Social Total
-mate Classe A Classe B Classe C-D
L Contagem 3 5 3 11

Diariamente

% do Total 1,5% 2,5% 1,5% 5,5%

Contagem 7 59 19 85
Semanalmente

% do Total 3,5% 29,5% 9,5% 42.5%

Contagem 3 59 33 95
Mensalmente

% do Total 1,5% 29,5% 16,5% 47,5%

Contagem 0 6 3 9
Outro

% do Total 0,0% 3,0% 1,5% 4,5%
Total Contagem 13 129 58 200
% do Total 6,5% 64,5% 29,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 6 — Marcas de erva-mate mais consumidas atualmente pelos consumidores versus Classe social

Marca de erva-mate que esta consu- Classe Social Total
mindo atualmente Classe A Classe B Classe C-D

Contagem 3 27 15 45
Verde Real

% do Total 1,5% 13,5% 7,5% 22,5%

Contagem 1 32 11 44
Rei Verde

% do Total 0,5% 16,0% 5,5% 22,0%

Contagem 2 27 13 42
Cristalina

% do Total 1,0% 13,5% 6,5% 21,0%

Contagem 5 21 11 37
Seiva Pura

% do Total 2,5% 10,5% 5,5% 18,5%

Contagem 0 1 0 1
Super Lucena

% do Total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%

Contagem 0 13 4 17
Bom Dia

% do Total 0,0% 6,5% 2,0% 8,5%

Contagem 0 1 0 1
Douradinha

% do Total 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%

. Contagem 1 1 0 2

Vier

% do Total 0,5% 0,5% 0,0% 1,0%

Contagem 1 2 3 6
Terra Nativa

% do Total 0,5% 1,0% 1,5% 3,0%

. Contagem 0 4 1 5

Nao sei

% do Total 0,0% 2,0% 0,5% 2,5%

Contagem 13 129 58 200
Total

% do Total 6,5% 64,5% 29,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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(K-W) considerando as questdes apresentadas na
Tabela 7 e as diferentes classes sociais. A hipd-
tese nula do Teste de Kruskal-Wallis é de que a
avaliacdo dos itens para cada categoria de classe
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social é a mesma, considerando-se um nivel de
significancia de p<0,05. Os resultados significati-
vos estdo apresentados na Tabela 7.

Tabela 7 — Resultados do Teste de Kruskal-Wallis para o habito de tomar chimarrao

Teste

Classe A Classe B Classe C-D KW

Item
Média Desvio-pa- Média Desvio-pa- Média Desvio-pa- Si
(mediana) drao (mediana) drao (mediana) drao 8

E importan-
te o preco da 4,23 (5) 1,166 4,81 (5) 0,469 4,79 (5) 0,642 0,014
erva-mate ser
acessivel?
E importante
adicionar agtcar
para tirar o gosto 1,23 (1) 0,599 2,40 (2) 1,564 2,64 (3) 1,597 0,012

amargo da erva-
-mate?

Fonte: Dados da pesquisa.

Para arealizacdo do Teste de Kruskal-Wallis
para o item de importancia do preco da erva-ma-
te ser acessivel, considerando as diferentes classes
sociais, foram levantadas as seguintes hipoteses:
H,: Para as diferentes classes sociais a importan-
cia do preco da erva-mate ser acessivel é a mesma.
H : Para as diferentes classes sociais a importan-
cia do prego da erva-mate ser acessivel é diferente.

Os resultados apresentados na Tabela 7 indi-
cam que o Teste K-W foi significativo (sig=0,014),
rejeitando-se H . Pode-se considerar que, de modo
geral, os consumidores de erva-mate de todas as
classes sociais concordam com a necessidade de
acessibilidade do preco, sendo que conforme ana-
lise das médias, aqueles da classe B e também das
classes C-D concordam mais com a acessibilidade
do prego (classe B, média=4,81/mediana=>5, Classe
C-D, média=4,79/mediana=5), enquanto que aque-
les pertencentes a classe A nao valorizam tanto
com este item (Classe A, média=4,23/mediana=>5).

Ja para o item da importincia da adicdo de
agucar para tirar o gosto amargo da erva-mate,
considerando as diferentes classes sociais, foram
levantadas as seguintes hipdteses:

H: A percepgdo de importancia de adi¢ao de
agucar para tirar o gosto amargo da erva-mate é
igual para as diferentes classes sociais.
H : A percep¢io de importancia de adigdo de agu-
car para tirar o gosto amargo da erva-mate ¢é dife-
rente para as diferentes classes sociais.

Constatou-se que o Teste de K-W ¢é signifi-
cativo para o item (sig=0,012), rejeitando-se H
Assim, pode-se afirmar que os consumidores de
erva-mate das classes C-D mostraram-se indife-
rentes, conforme valores da média e da media-
na (média=2,64/mediana=3) quanto a adicdo de
acucar, enquanto que os consumidores da classe B
discordam parcialmente deste item, conforme os
valores da média e mediana (média=2,40/media-
na=2). Ja os consumidores da classe A, discordam
sobre a adicdo de acucar, de acordo com a média e
mediana (média=1,23/mediana=1), evidenciando-
se assim que os mesmos preferem tomar chimar-
rao mais amargo.

7 CONSIDERACOES FINAIS

A investigacao sobre o tema do consumo de
erva-mate busca compreender o modo como as
decisdes e habitos das pessoas das diferentes clas-
ses sociais podem influenciar o comportamento
do consumidor. Além disso, o tema justifica-se,
também, pelo crescente procura pela erva-mate,
mesmo quando esta é ofertada a um prego con-
siderado alto.

Para alcangar o objetivo do estudo, que visa
identificar os habitos de consumo de erva-mate
para chimarrao das pessoas de diferentes classes
sociais do municipio de Cerro Largo/RS, foram
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investigados 200 tomadores de chimarrao, per-
tencentes as diferentes classes sociais. Investi-
gou-se qual a renda familiar mensal, em saldrios
minimos (SM), dos respondentes da pesquisa e
constatou-se que, a maioria, possui renda fami-
liar de 2 a 4 saldrios minimos ou até 2 salarios mi-
nimos. A minoria dos respondentes (30,5%) des-
tacou possuir renda acima de 4 salarios minimos.
Conforme enquadramento do CCEB, a maioria
dos respondentes pertence a classe B.

J4 ao analisar os habitos de consumo de er-
va-mate, identificou-se que a maioria dos respon-
dentes comegou a tomar chimarrdo com regula-
ridade com menos de 18 anos, e alguns entre 18 e
25 anos. Sendo assim, as empresas voltadas para o
ramo da erva-mate poderiam realizar campanhas
publicitarias voltadas para este publico, com o
intuito de incentivar novos consumidores e tam-
bém manter os consumidores atuais através de
novos produtos que possam agregar valor aqueles
existentes. Além disso, a realizacdo de pesquisas
de mercado, a fim de melhor conhecer o seu pu-
blico-alvo, poderia ser outra estratégia competi-
tiva das marcas de erva-mate. Conforme Antoni
(1995, p. 55), “ndo existe qualquer espécie de pes-
quisa no desenvolvimento de novos produtos e na
area de marketing” na industria ervateira.

Por mais que os precos da erva-mate estejam
sendo oferecidos por um valor considerado alto, a
maioria dos respondentes nao ira deixar de con-
sumir erva-mate, independentemente da classe
social a que pertence. Este achado vai ao encon-
tro a discussdo proposta por Baudrillard (1988),
de que o ato de consumir, mais do que o atendi-
mento a uma necessidade especifica, surge como
uma resposta para saciar o desejo dos consumi-
dores, por meio do seu vinculo com os objetos
de consumo. Assim, percebe-se que o despertar
da tradicdo e as influéncias culturais no consu-
mo da erva-mate para o preparo do chimarrio
sdo signos significativos do consumo, podendo-se
impor as questdes socioecondmicas que envolvem
os individuos. Mesmo que os consumidores in-
vestigados, das diferentes classes sociais, majori-
tariamente avaliem o preco de um pacote de 1
Kg de erva-mate como ruim, péssimo ou ainda
regular, nota-se que nao ha a eliminagéo do con-
sumo, mas o desenvolvimento de estratégias que
possibilitem a fragmenta¢ao do consumo, como a
utilizagdo de cuias de chimarrao menores. Nesta
direcdo, Colussi (2015, p. 1) destaca que o prego
mais elevado do chimarriao “fez os gatichos mu-
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darem seus habitos na hora de apreciar a bebida-
simbolo do Rio Grande do Sul. O tradicional to-
pete de erva-mate praticamente desapareceu das
cuias, que também diminuiram de tamanho.”.

Nesse sentido, constatou-se que a frequéncia
com que os consumidores compram erva-mate é
na maioria das vezes mensalmente, mas quanto
mais alta é a classe social dos respondentes, ha
uma tendéncia maior de assiduidade de compra.
Percebe-se, novamente, que ha uma manuten¢ao
do consumo da erva-mate, mas frequéncia menor
de compra, principalmente pelas classes sociais
mais baixas, em decorréncia da alta dos precos.
Referente ao prego aceito para pagar por um pa-
cote de 1 Kg de erva-mate, o prego maximo seria
de R$20,00, sendo o preco médio pago de R$10,77.

Os horarios preferidos pelos consumidores
para tomar chimarrao sdo ao entardecer e de ma-
nhi cedo, independentemente da classe social a
que pertencem. Estima-se que sdo nesses horarios
que os consumidores estio menos atarefados, com
mais tempo para a realizacdo deste habito, poden-
do até executar pequenos afazeres enquanto con-
somem o chimarrio. Este resultado pode indicar
aos profissionais de marketing perspectivas de rea-
lizagdo de estratégias de promogao, em termos de
direcionamento de veiculos de divulgacdo e hora-
rios. Antoni (1995) indica que uma abordagem es-
tratégica direcionada as ervateiras, principalmente
as de maior porte, é a diferenciagdo por meio da
fixacdo da marca, a qual pode ser realizada por
intermédio de propagandas na televisdo e no ra-
dio, por exemplo, da qualifica¢do do processo de
industrializagdo e da estrutura de distribuicao.

As marcas de erva-mate que mais sao consu-
midas atualmente pelos respondentes da classe A
sdo a Seiva Pura e a Verde Real. J4 os consumido-
res da classe B consomem a erva-mate Rei Verde,
além da Verde Real e Cristalina. E os consumido-
res da classe C-D consomem mais a marca Verde
Real, seguido da erva-mate Cristalina. Porém, a
maioria dos respondentes ndo consome sempre a
mesma marca, evidenciando-se assim, que estes
consumidores ndo sdao considerados fiéis a mar-
ca de erva-mate, consumindo outras marcas ao
longo do tempo. A busca pela fidelizagdo pode ser
uma solu¢do interessante as marcas de erva-ma-
te, tendo em vista a necessidade de manutencao
e perpetuacao dos clientes. Uma estratégia que
poderia ser adotada é a de certificacdo da quali-
dade do produto, que é realizada pela Emater, e
abrange normas e padrdes com aproximadamen-
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te 150 itens, que visam a adogdo de boas praticas
agricolas, de transporte e de fabricacdo, a fim de
garantir a qualidade do produto final (Beledeli,
2012). Complementa o autor que esta estratégia,
além de ampliar a competitividade, diferencia e
valoriza o produto no mercado interno, sendo
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também “uma das estratégias para conquistar
novos mercados, principalmente visando a ex-
portacdo” (p. 1).

Na Figura 1 sdo sumarizadas as constata-
¢Oes deste estudo para cada uma das classes so-
ciais investigadas.

Figura 1 - Caracteristicas dos consumidores de erva-mate das classes A, B, C-D

Fonte: Elaborada pelos autores.

A pesquisa analisou os habitos de consumo
de erva-mate somente daquelas pessoas que real-
mente a consomem, desconsiderando aqueles que
ndo consomem, limitando, portanto, o tamanho
da amostra. Além disso, por se tratar de uma pes-
quisa com caracterizagdo local, outro limitante é
o territério de abrangéncia, situando-se somente
a um municipio do estado do Rio Grande do Sul.
Considera-se, também, que a época do ano em
que é realizada a pesquisa pode limitar as respos-
tas, visto que nos dias mais quentes, a populacio
poderia optar por uma resposta diferente daquela
que seria dada em um dia mais frio, por exemplo.

Com relagdo as técnicas utilizadas para a
andlise dos dados, este estudo aplicou apenas a
estatistica descritiva e a inferencial. Sua amplia-
¢do se dara através da analise de conglomerados
(cluster analysis) para formar agrupamentos dos
consumidores de erva-mate para chimarréo, con-
siderando o perfil e classe social dos participantes
da pesquisa, caracteristicas referentes aos habitos

de consumo de chimarrdo. A ideia central desta
analise sera a de verificar se esses agrupamentos
irdo se diferenciar com relacdo a classe social dos
entrevistados, tendo como varidvel dependente
o consumo do chimarrdo, ampliando as consi-
deragdes desta investiga¢do. Segundo Hair Jr.,
Anderson, Tatham & Black (2005), a analise de
conglomerados ¢ um conjunto de técnicas estatis-
ticas cujo objetivo é agrupar objetos segundo suas
caracteristicas, formando grupos homogéneos.
Os objetos em cada conglomerado tendem a ser
semelhantes entre si, porém diferentes dos demais
objetos dos outros conglomerados.

Outra sugestdo para a ampliagdo desta pes-
quisa estd na analise da relacdo existente entre o
habito de tomar chimarrdo com a regido da fron-
teira, ja que naquele local também ha o habito ¢
de consumir a bebida gelada (tereré), e ndo quen-
te. Diferentemente do mate quente (chimarréo),
no tereré a erva pode ser colocada em um vidro
(que tem mais capacidade volumétrica do que o
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“porongo”, o recipiente tradicional para mate),
sendo as folhas da ilexparaguariensis também a
base desta bebida gelada, que tem no Paraguai,
pais limitrofe do Brasil, o 16cus em que o uso do
tereré é tradicional (Torchi, 2014). Tendo em vista
as fronteiras do Rio Grande do Sul com o Uru-
guai e a Argentina e a proximidade geografica do
Paraguai, a compreensdo dos diferentes habitos
de consumo do chimarrao e/ou a preferéncia pelo
tereré seria uma interessante oportunidade para
ampliar esta investigacao.

Neste sentido, também poderia ser realiza-
da uma amostragem probabilistica consideran-
do como populag¢io todos os municipios do Rio
Grande do Sul, a fim de inferir os resultados deste
estudo para o contexto estadual, ndo apenas local
como os aqui apresentados. Esta amplia¢do do
raio de abrangéncia da amostra contribuiria para
indicar com maior precisao aos gestores das erva-
teiras caracteristicas dos consumidores da erva-
-mate para chimarrdo, possibilitando um melhor
direcionamento das estratégias de marketing a
este publico.
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The Gaucho Tradition to Drinking “Chimarrdo”
Reflected in “Erva-Mate” Consumption Habits
in Different Social Classes

ABSTRACT

This paper aims to identify the consumption habits of erva-mate and chimarrdo from citizens of a city
in the state of Rio Grande do Sul. A descriptive research with unique cross-section and quantitative
nature was developed. A total of 200 chimarrdo drinkers were investigated. The results show that most
respondents started drinking chimarrdo regularly under 18 years. Still, it was found that the frequency
with which consumers buy erva-mate is predominantly monthly, but purchase weekly and even daily
is not discarded. Relating the purchase frequency with social classes, it can be observed that class A
purchase weekly, class B purchase weekly and monthly, while class C purchase erva-mate monthly. In
addition, preferred times by consumers to drink chimarrdo are at dusk and early morning, and the
habit of drinking chimarrdo was acquired at home with relatives.
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