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RESUMO

O presente estudo busca investigar e posteriormente analisar as culturas de uso,
estabelecendo uma forma de relacdo do consumidor com as armas de fogo. Portanto,
este artigo tem por objetivo identificar o comportamento dos consumidores de armas
de fogo residentes nos municipios do Vale do Paranhana/RS. Bem como, os objetivos
especificos consistem em: identificar e descrever o comportamento e o perfil de
consumo dos consumidores de armas de fogo; analisar como se constituem o0s
sentimentos, as motivacdes, as crengas, 0s discursos e praticas que interferem no
processo de decisdo do consumidor; elencar os fatores que determinam o consumo
do produto. Foi elaborada pesquisa de natureza aplicada, de abordagem qualitativa,
de objetivo exploratorio, classificada quanto ao método por pesquisa de campo.
Devido a caréncia de informacdes e pesquisas referentes ao comportamento do
consumidor de armas de fogo, foi necessaria pesquisa bibliografica, apoiada de
entrevistas individuais com foco, como meétodo de coleta de informagfes. As
entrevistas foram aplicadas pelo método de amostragem discriminada a fim de
maximizar os resultados por meio de uma sele¢ao por julgamento do autor. Por fim,
como resultados do trabalho, fundamentados pela pesquisa, se fez possivel identificar
0s sentimentos, estilo de vida, grupos de referéncia e fatores que exercem maior
influéncia no comportamento de consumo de armas de fogo, referindo-se a compra e
praticas com tais objetos. Contudo observou-se que as necessidades de seguranca e
autorrealizacdo sédo influenciadas por familiares e amigos muito préximos, sendo que
as primeiras praticas, vieram relacionadas com a caca.
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CONSUMER BEHAVIOR OF FIREARMS IN THE REGION OF PARANHANA / RS
REGION

ABSTRACT

The present study seeks to investigate and subsequently analyze the cultures of use,
establishing a form of consumer relationship with firearms. Therefore, this article aims
to identify the behavior of consumers of firearms residing in the municipalities of Vale
do Paranhana/ RS. As well as, the specific objectives are: to identify and describe the
behavior and consumption profile of consumers of firearms; analyze how feelings,
motivations, beliefs, speeches and practices that interfere in the consumer decision
process are constituted,; list the factors that determine the consumption of the product.
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Research of an applied nature was carried out, with a qualitative approach, with an
exploratory objective, classified according to the method by field research. Due to the
lack of information and research related to the behavior of the consumer of firearms,
bibliographic research was necessary, supported by individual interviews with focus,
as a method of collecting information. The interviews were applied using the
discriminated sampling method in order to maximize the results through a selection by
the author's judgment. Finally, as a result of the work, based on the research, it became
possible to identify the feelings, lifestyle, reference groups and factors that have a
greater influence on the consumption behavior of firearms, referring to the purchase
and practices with such objects. However, it was observed that the needs for security
and self-realization are influenced by family and close friends, and the first practices
were related to hunting.

Keywords: Weapons, behavior, consumer.

1 INTRODUCAO

Historicamente, as armas de fogo vém sendo utilizadas para os mais diversos
fins, desde a caca, o esporte, o colecionismo e até mesmo para a defesa pessoal.
Estas aplicacbes podem influenciar um variado comportamento de consumo e,
consequentemente, possuir caracteristicas especificas em cada proposito. Nesta
perspectiva, 0 presente artigo busca investigar as culturas de uso para entao
estabelecer uma forma de relagédo do consumidor com as armas.

O controle de armas e municdes é alvo constante de discussdes, seja por
consequéncia da violéncia, de liberdades individuais ou até mesmo do controle social
por parte do Governo (BARBOSA e QUINTELA, 2015). De maneira geral, as armas
sdo apresentadas como algo que contribui para que eventos indesejaveis ndo
acontecam, para que pessoas se defendam. Logo, diante da sua relacéao de risco e
beneficio, é importante que a populacdo seja informada por fontes precisas e
equilibradas sobre a utilizacdo das armas (LOTT JR., 2014). Ao longo dos anos,
muitas discussdes acerca do controle de armas e munic¢des no territdrio Nacional sdo
desenvolvidas. Pode-se citar o Estatuto do Desarmamento que consiste na Lei
10.826, sancionada em dezembro de 2003, que tinha como objetivo proibir a venda
de armas de fogo e muni¢des no Brasil (BRASIL, 2003). O referido estatuto, segue
sem alteracbes substanciais, com excec¢do das modificacdes impostas pela lei N°
11.706, de 19 de junho de 2008, que vem a alterar e acrescer alguns dispositivos, mas
gue nao impactam diretamente na flexibilizacdo da posse e do porte de armas em

relacdo a legislagéo vigente.
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Nao obstante a dificuldade em encontrar materiais sobre o tema, também é
pouco difundida a literatura sobre o consumo de armas de fogo, sendo até uma
tematica estigmatizada. Por vezes, restringindo-se a relacdo entre armas com a
criminalidade, seguranca publica e material técnico de manuseio. Desta forma, este
trabalho justifica-se ao passo que visa preencher uma lacuna existente na literatura e
desenvolve estudo referente ao marketing comportamental de um grupo de consumo
pesquisado.

Mediante as justificativas, surge o interesse e necessidade de compreender o
comportamento do consumidor de armas de fogo na Regido do Paranhana/RS, que
compreende os municipios de Igrejinha, Parobé, Rolante, Riozinho, Taquara e Trés
Coroas. Portanto, este artigo tem por objetivo identificar o comportamento dos
consumidores de armas de fogo residentes nos municipios do Vale do
Paranhana/RS.

Ademais, os objetivos especificos desta pesquisa consistiram em: identificar e
descrever o comportamento e o perfil de consumo dos consumidores de armas de
fogo; analisar como se constituem 0s sentimentos, as motivacdes, as crencas, 0S
discursos e as praticas que interferem no processo de decisdo do consumidor; elencar
os fatores que determinam o consumo do produto. Portanto, a questado que este artigo
tem o intuito de responder é: Qual o comportamento de consumo do consumidor de
armas de fogo da regido do Paranhana/RS?

Entender o comportamento do consumidor é um dos grandes desafios das
teorias de marketing, pois para compreender as necessidades e 0s desejos que
devem ser sanados, é intrinseca a compreensdo dos padrbes de consumo das
pessoas. Para Solomon (2016), o comportamento do consumidor compreende o
estudo dos meios envolvidos enquanto grupos ou individuos, que védo desde a
selecédo, compra, uso ou descarte dos produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos. Ainda, Samara e Morsch (2005) entendem que
consumidores possuem motivagdes particulares. Assim, esta pesquisa envolveu
areas do conhecimento que somente no decorrer do estudo foram determinadas, pois
afluiram para diferentes fatores decorrentes do comportamento.

Para subsidiar este estudo foi necessario compreender o cenario legislativo que
regulamenta a propriedade e utilizacdo de armas de fogo no pais, bem como os
conceitos do marketing, referentes ao comportamento do consumidor e seu perfil.

Para o presente estudo de campo, foram realizadas entrevistas com proprietarios de
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armas de fogo, e os resultados tabulados a fim de identificar profundamente suas
motivacdes e particularidades que envolvem as relacdes de consumo, sendo possivel
relacionar o aporte tedrico com os resultados obtidos nas entrevistas. Ademais com
este estudo, foi possivel identificar quatro grupos de consumidores, sentimentos
especificos relacionados as praticas com armas de fogo, fatores determinantes na
procura por estes objetos, e o principal principio cultural que influencia a demanda dos

consumidores por armas de fogo.

2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico foi estruturado de modo a demonstrar a situacéo atual do
consumo das armas de fogo no Brasil, trazendo conceitos e definicbes no que tange
as legislacdes e regulamentos sobre o0 assunto. Buscou-se também dados numéricos
de quantidades de armas de fogo registradas no pais, bem como as quantidades, de
acordo com o tipo de registros de atividades das pessoas fisica nos 6rgaos
regulamentadores.

Em seguida é apresentada a parte do Marketing, conceituando o consumidor
com intuito de compreender como se identifica a necessidade ou desejo de compra
de bens e servicos. Assim como do comportamento do consumidor e o que influencia
tal comportamento, suas motivacdes e o perfil dos consumidores no ambito da

psicologia do marketing.

2.1 ARMAS DE FOGO NO BRASIL

A legislagéo brasileira em seu Art. 3°, inciso XlIl do Decreto 3.665/00 — R 105
(BRASIL, 2000), traz o conceito de arma de fogo como sendo uma

Arma que arremessa projéteis empregando a forgca expansiva dos gases
gerados pela combustdo de um propelente confinado em uma camara que,
normalmente, esta solidaria a um cano que tem a funcdo de propiciar
continuidade a combustéo do propelente, além de direcdo e estabilidade ao
projétil (BRASIL, 2000, p. 1).

No Brasil as armas podem ser registradas em dois sistemas, o Sistema
Nacional de Armas (SINARM), e o Sistema de Gerenciamento Militar de Armas

(SIGMA). Ao SINARM compete, primeiramente, o cadastro de armas de fogo de
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calibre permitido, utilizadas para defesa pessoal. E, ainda, as armas utilizadas por
orgaos de seguranca publica, bem como identificar as caracteristicas e a propriedade
de armas de fogo. Ao SIGMA compete o registro das armas de fogo de uso restrito e
as utilizadas pelas forcas armadas e auxiliares. Além disso, o sistema, supracitado,
registra também os atiradores desportivos, colecionadores e cacadores (CACs) e
entidades desportivas de tiro (BRASIL, 2003).
Na lei 11.706, de 19 de junho de 2008, que altera e acresce dispositivos a lei

10.826, de 22 de dezembro de 2003, dentre as suas alteracdes determina que a
classificacao dos calibres restritos e permitidos, seja disciplinada em ato do chefe do
poder executivo federal, mediante proposta do comando do exército (BRASIL, 2008).
A portaria N° 1.222, de 12 de agosto de 2019, como assim determinado em lei,
classifica calibres restritos e permitidos (BRASIL, 2019). J& as pessoas fisicas, com
registro de posse de arma de fogo no SINARM, apenas podem possuir armas em
calibre permitido. No entanto, CACs podem possuir em seu acervo armas de calibre
permitido e restrito, observando sempre a norma legal que regulamenta as atividades
de atirador desportivo, cacador e colecionador, conforme demonstra o Quadro 1
(BRASIL, 2003).

uadro 1 — Comparativo de acesso por proprietarios de armas SIGMA/SINARM.

Pessoa fisica registrada no Comando do
Exército que pratica tiro como esporte.

Pessoa fisica registrada no Comando do
Exército que realiza abate de espécies da Sim
fauna.

Pessoa fisica ou Juridica registrada no
Comando do Exército com a finalidade de
adquirir, manter sob sua guarda e conservar Sim
PCE!, bem como, colaborar com a
preservacao do patrimdnio histérico nacional.

Nao, somente tem
acesso a calibres
permitidos.

Pessoa fisica com registro de posse de arma
de fogo no SINARM.

Fonte: Adaptado do Decreto n° 10.030 (2019) e da Lei n® 10.826 (2003).
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No Quadro 1, percebe-se que pessoas fisicas apresentam limitacdes no uso e
porte de armas, em comparagdo com as outras categorias. De maneira ampla, o
controle de armas e muni¢des € constantemente discutido, pode-se citar o Estatuto
do Desarmamento que consiste na Lei 10.826, sancionada em dezembro de 2003,
gue tinha como objetivo proibir a venda de armas de fogo e muni¢cbes no Brasil
(BRASIL, 2003). Por ocasido, foi incluida uma validacdo para o artigo 35,
implementada com a realizacdo de um referendo popular no final do ano de 2005, com
0 seguinte questionamento evidenciado por Brasil (2005, p.1): “O comércio de armas
de fogo e municdo deve ser proibido no Brasil?”. No dia 25 de outubro de 2005, foi
divulgado o resultado final da apuracdo dos votos da pergunta supracitada, eis que
63,94% das pessoas votaram pelo “Nao” e 36,06% votaram pelo “Sim” (BRASIL,
2005).

De acordo com os dados apresentados pelo Férum Brasileiro de Seguranca
Pulblica (2019), no Anuario Brasileiro de Seguranca Publica, em dezembro de 2017
somente no estado do Rio Grande do Sul operavam 75 estabelecimentos que
comercializavam armas de fogo, enquanto no pais existiam 3009 estabelecimentos do
mesmo género. Por meio de solicitacdo encaminhada por intermédio da Lei de Acesso
a Informacéo (LAI), na 3° Regido Militar (RM), que abrange o estado do Rio Grande
do Sul, é informado que operam 331 estabelecimentos com Certificado de Registro
(CR) ativo que comercializam armas de fogo, enquanto que no Brasil existem 1730
lojas do mesmo segmento. Assim, diante das informagdes disponibilizadas, tem se o
Quadro 2 que demonstra a relacédo entre armas e atividades apostiladas no estado do

Rio Grande do Sul e no Brasil, no més de abril de 2020.

Quadro 2 — Registros no SIGMA.

RS

ARbAE AAISB\SIIT%ADSASS MEDIA DE ARMAS

AITAPADES APOSTILADAS NO |\ 55 REGISTROS POR ATIVIDADE
ACERVO DE CAC
DE CAC

ATIRADOR 51.531 31.967 1,61
CACADOR 24.956 27.669 0,90
COLECIONADOR 7.007 8.957 0,78
TOTAL DE CRs ATIVOS 33.608
TOTAL DE ARMAS
APOSTILADAS 83.494
MEDIA DE ARMAS POR CR 2,5
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BRASIL
ARMAS ATIVIDADES :
APOSTILADAS MEDIA DE ARMAS
AUINA(ZIRISS HOSIEARISS MO AOS REGISTROS POR ATIVIDADE

ACERVO DE CAC DE CAC
ATIRADOR 331.037 216.843 1,53
CACADOR 51.093 125.216 0,41
COLECIONADOR 81.150 90.688 0,89
TOTAL DE CRs ATIVOS 223.614
TOTAL DE ARMAS
APOSTILADAS 463.280
MEDIA DE ARMAS POR CR 2,1
*O total de CRs ativos ndo pode ser obtido pela soma das atividades, visto que no mesmo CR pode
ter mais de uma atividade apostilada.

Fonte: Adaptado de documentos cedidas pela LAI.

Deste modo, o Quadro 2 apresenta, que, em meédia, na 3° RM/RS os CACs
possuem 0,4 armas a mais que a media do Brasil, representando, aproximadamente,
18% do total das armas apostiladas no SIGMA. Os cagadores do Rio Grande do Sul
possuem, aproximadamente, 48,9% das armas registradas, em relagéo ao Brasil. Este
namero € expressivo e pode sugerir que seja resultado de uma cultura de caca no
estado. Nas informacdes solicitas a Policia Federal, também, por intermédio da LAI,
foi possivel obter os dados quantitativos do SINARM, desta forma possibilitando a

elaboracao do Quadro 3.

Quadro 3 — Registros no SINARM.

RS

DESCRICAO QUANTIDADE
ARMAS 442.384
PESSOAS FISICAS COM REGISTRO DE ARMA 292.984
MEDIA DE ARMAS POR PESSOA 15

BRASIL

DESCRICAO QUANTIDADE
ARMAS 2.705.372
PESSOAS FISICAS COM REGISTRO DE ARMA 1.474.884
MEDIA DE ARMAS POR PESSOA 1,8

Fonte: Adaptado de documentos cedidas pela LAI.

Compilando as informag¢des do Quadro 2 com as do Quadro 3, se identifica que
0os CACs, de uma maneira geral, possuem mais armas em relacdo as pessoas fisicas.

E, ainda, comparando o Rio Grande do Sul com o cenario nacional, a média de armas



INSTITUTO FEDERAL

BN Ric Grande do Sul

Campus Rolante

por pessoa fisica no Brasil supera em 0,3 armas a média do estado.

Na regido do Vale do Paranhana na presente data, operam 5 estabelecimentos
gue comercializam armas e muni¢cdes, e dois clubes de tiro. Com base em
levantamentos da pesquisa, os clubes permitem que socios e convidados possam
praticar atividades de tiro e cursos nas dependéncias dos mesmos. Ambos clubes
possuem dois enderecos, a sede principal, voltada para tiro em estande fechado, e a

filial para tiro ao ar livre.

2.2 CONSUMIDOR

Em seu sentido amplo, consumidor é toda pessoa, seja ela juridica ou fisica,
qgque compra algum produto ou servico para o seu consumo. O ser humano é
consumidor, pois até mesmo sanar as mais basicas das necessidades € consumir, tal
como alimentar-se e vestir-se. Esta parcela do ser humano, chamada de consumidor,
possui motivacbes, é dotada de personalidade, atitudes e possui percepcdes
(KARSAKLIAN, 2004).

As reais intengdOes, motivacdes e atitudes do consumidor, de forma geral, ndo
estdo explicitas. E necesséario analisar profundamente por meio da imersdo em seu
interior para descobrir 0 seu todo. Deste modo, entender o consumidor € conhecer as
razoes que o levam agir de determinada forma, compreender as necessidades,
crencas, percepcdes e até mesmo 0s preconceitos. Seja na individualidade do ser
humano ou de uma organizac¢éo, logo, o consumidor € toda entidade potencial que
possui uma necessidade ou um desejo a satisfazer (SAMARA E MORSCH, 2005).

Os conceitos de necessidades e desejos, podem apresentar semelhancgas.
Todavia, as necessidades sdo os requisitos basicos do individuo, como, alimentacéo,
ar e abrigo. Enquanto desejos sdo especificos para a satisfacdo pessoal e moldados
pela sociedade (KELLER E KOTLER, 2015).

Paixao (2012) relata que o consumo de produtos e servi¢gos é o meio pelo qual
se sacia as necessidades humanas, sendo elas divididas em fisiolégicas, sociais, de
seguranca, de status e autorrealizacdo. Os desejos comegcam pela necessidade
humana, que é um estado de privacdo de alguma satisfacdo especifica para atender
a necessidade. Esse desejo desencadeia a demanda, que € o desejo de adquirir

produtos ou servi¢cos especificos, sendo eles oferecidos para satisfazer a necessidade
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ou desejo, conforme demonstra a Figura 1.

Figura 1 — Fluxo compilado da demanda.

Necessidade gera == desejo gera mmp demanda por produtos ou Servigos

Fonte: Adaptado de Paix&o (2012).

Contudo, o consumidor é o individuo que identifica essa necessidade ou
desejo, realiza uma compra e depois descarta 0 produto ao longo dos estagios do
processo de consumo. As empresas por sua vez, conseguem satisfazer essas
necessidades e desejos quando compreendem as pessoas Ou as organizacdes
usuarias dos produtos e servicos. Cada vez mais as empresas se esforcam para
compreender essas variaveis definindo segmentos de consumidores, ouvindo as
pessoas e, seus mercados. Muitas dessas empresas acreditam que o segredo para o

sucesso € a criacao de lagcos que podem durar a vida toda (SOLOMON, 2016).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para Solomon (2016), o comportamento do consumidor é um processo
continuo, nao fica restrito apenas ao ato da compra. Logo, a teoria da troca, € uma
parte importante do comportamento do consumidor. Esta teoria, mais ampla, permeia
todo o processo de consumo, no qual inclui as questées que influenciam o consumidor
antes, durante e depois da compra.

Assim, Kotler e Keller (2015) acreditam que os profissionais de marketing
devem conhecer o comportamento do consumidor para criar estratégias para
satisfazer desejos e entender as motivacdes do consumo. Bem como basear-se em
fatores que influenciam o consumo, como os culturais, sociais e pessoais. Entre os
trés fatores supracitados, para os autores, o que tem maior influéncia no consumo é
o fator cultural.

Ainda, afim de compreender o comportamento do consumidor, também é
necessario entender que os consumidores séo diferentes. A sociedade esta migrando
de uma cultura de massa, em que muitos consumidores tém necessidades e
predilecées semelhantes, para uma cultura diversa, na qual sdo infinitas as opg¢des de
consumo (SOLOMON, 2016). Portanto, o atual estagio do marketing, 4.0, se baseia

nas relagbes mais personalizadas, bem como o facil acesso as informacbes e
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mecanismos de busca enfatizados na rede virtual.

Logo, autores da area concordam que compreender os fatores que motivam o
comportamento do consumidor é importante para uma interpretacdo mais
aprofundada da dinamica do processo de compra. Esses fatores séo influéncias que
podem auxiliar a descobrir o0 modelo mental que d& origem ao comportamento de
compra dos consumidores. Todavia, a principal dificuldade em conhecer o consumidor
pode estar relacionado ao fato de que as pessoas, ha maioria das vezes, compram
sem saber o real motivo de suas escolhas, 0 que pode resultar em uma compreensao
parcial de suas motivagdes. Essas motivagdes podem ser impostas pelas influéncias
recebidas da sociedade e que de alguma forma sdo moldadas ao longo dos anos da
espécie humana (PAIXAO, 2012).

Samara e Morsch (2005) comparam o consumidor a um iceberg, sendo que a
parte que se movimenta no mercado € a ponta do iceberg, que todos podem visualizar.
Entretanto suas reais intencdes, motivacdes e atitudes permanecem ocultas, como o
restante do iceberg imerso. Assim, é somente através de uma andlise aprofundada
que é possivel conhecer o todo, desvendando as reais intensdes que levam os
consumidores a agirem de determinada forma, conforme se apresenta a Figura 2.
Desta maneira, os motivos de compra podem variar entre crencas, atitudes,
preconceitos, valores, interesses, necessidades, desejos, entre outros que sao forcas
motrizes e estimulam o comportamento humano, podendo modificar de individuo para

individuo.

Figura 2 — Consumidor como um iceberg.

Acao (Comportamento)

= Necessidades

= Crencgas

= Atitudes

" Percepcao

" Preconceitos

= Motivacao

" Habitos

= Estado de espirito
mEtc...

Motivos
(Causas)

Fonte: Samara e Morsch (2005, p.5).
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Logo, os fatores apresentados anteriormente podem ser tipificados como
variaveis culturais, demograficos, psicologicos e situacionais, que podem tornar
previsiveis 0s habitos e comportamentos de compra dos consumidores. A Figura 2
ilustra um iceberg em analogia ao consumidor, com seus componentes e a sua relacao
com as acgbes e comportamentos dos conteidos submersos (SAMARA E MORSH,
2005).

2.3.1 Comportamentos que influenciam o consumo

Kotler e Keller (2015), apresentam 0 processo de compra em cinco estagios,
sdo eles: reconhecimento do problema, busca de informacbes, avaliacdo de
alternativas, decisdo de compra e comportamento pés compra. No entanto, nem
sempre os consumidores passam por todas as etapas, em alguns momentos elas
podem ser invertidas, ou até mesmo subtraidas durante o processo de compra. Como
pode ser exemplificado na compra de um bem de pequeno valor, como uma caixa de
cotonetes, o cliente reconhece o problema e muito provavelmente vai diretamente
para a decisdo de compra, desta forma subtraindo as demais etapas do processo.
Assim, os fatores que influenciam o comportamento do consumidor estruturam-se

conforme o demonstrado na Figura 3.

Figura 3 — Fatores que influenciam o comportamento do consumidor.

Culturais

Sociais Pessoais
Cultura e ; Psicolégicos
rfupgs 8 Idade e estdgio no '
referéncia oo Motivagcao
Ocupagao Percepcao Comprador
Situagao financeira

Subcultura : ;

Familia Estilo de vida Aprendizagem
Personalidade e Crengas e atitudes
auto-imagem
. Papéis e status
Classe social

Fonte: Kotler e Armstrong (2007, p.113).

Diante do exposto na Figura 3, Kotler e Armstrong (2007) defendem a ideia de
gue praticamente em todas as sociedades humanas é possivel identificar classes
sociais, estas que por sua vez contribuem para segmentar diferentes culturas. Posto
iSs0, pode-se observar que séo sociedades hierarquicamente organizadas. Com base

em diferencas entre grupos, sejam eles familiares ou outras importantes instituigoes,
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surgem as subculturas, que por sua vez identificam e socializam mais especificamente
seus membros. Dentre as influéncias do comportamento do consumidor, a influéncia
cultural se sobrepde as demais. No entanto, ndo se pode subtrair os fatores sociais e
pessoais. Assim, inseridos nos fatores sociais, estdo os grupos de referéncia,
compostos por familiares, amigos, vizinhos, bem como o papel e o status social do
individuo que corresponde a sua posi¢cdo nos grupos de relacionamento. E as
decisbes de compra também sao influenciadas pelos fatores pessoais, como a idade,
condi¢cBes econdmicas, valores e estilo de vida.

Ademais, Kotler e Keller (2015) apresentam os fatores psicolégicos como um
conjunto de estimulos e motivacdes que se combinam com as caracteristicas do
consumidor e conduzem ao processo de decisdo de compra ou consumo. Uma vez
qgue cada individuo possui diversas necessidades o tempo todo, desde as biolégicas
as de estima e reconhecimento. E a partir do momento que as necessidades adquirem
uma intensidade suficiente para o individuo agir, elas passam a ser um motivo.

Solomon (2016) ainda afirma que a motivacdo € o agrupamento de fatores
psicoldgicos que contribuem para que, na individualidade do sujeito, a acéo faca-se
presente. Isto significa que, os fatores psicolégicos determinam o comportamento das
pessoas por intermédio da motivacao.

Para Samara e Morsch (2005) os fatores psicologicos afetam integralmente o
comportamento humano. Portanto, as necessidades, motivacdes, percepcdes e
atitudes, que estdo na area mais profunda do iceberg (Figura 2), sdo relevantes fatores
pessoais e distintivos que podem determinar uma compra de produto ou servico. Uma
vez que existe uma forca interna, chamada de motivacdo humana, que orienta os
esforcos para alcancar o objetivo pretendido e que interage com a situacdo. Assim,
guando temos sede, procuramos algo para beber. Logo, ao saciar essa necessidade,
extingue a motivacao para beber.

Kotler e Armstrong (2007) citam as teorias de Freud e de Maslow sobre a
motivacdo humana que podem auxiliar na compreenséo das forgas psicolégicas que
influenciam o comportamento de consumo. Na teoria de Freud entende-se que as
decisbes de compra sédo afetadas por motivacbes subconscientes, que fogem da
compreensao do proprio consumidor. JA4 a teoria do Maslow defende que as
necessidades humanas sao elencadas em uma hierarquia, a chamada piramide de
Maslow. Na piramide, ilustrada na Figura 4, as necessidades mais urgentes estao na

base, iniciando pelas fisiologicas (basicas), e acima as necessidades secundarias,
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como de seguranca, sociais, de estima e de autorrealizaco.

Figura 4 — Piramide das Necessidades.
NECESSIDADES DE NiVEL SUPERIOR

Produtos relevantes Exemplo

AUTORREALIZACAO

Autossatisfacao, &
Hobbies, viagens, educagao Experiéncias Enriquecedoras Exército dos EUA - “Seja tudo o que deseja”.
EGOCENTRISMO
Carros, moveis, cartoes de crédito, lojas, Prestigio, Status, Royal Salute Scotch - “O que os ricos
clubes de campo, bebidas alcodlicas Realizacao acrescentam a riqueza”.
PERTENCIMENTO
Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parte
Vestudrio, acessorios, clubes, bebidas Aceitagio dos Outros da geragao Pepsi”.
Seguros, sistemas de alarme, SEGURANCA Allstate Insurance - “Vocé esta em
aposentadoria, investimentos Sensacao de Seguranca, Abrigo, Protecao boas maos com a Allstate”.
Remédios, artigos de primeira FISIOLOGIA Aveia Quaker - “Faca a coisa certa”.
necessidade, genéricos Agua, Sono, Alimento

|

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR
Fonte: Solomon (2016, p.22).

Conforme a teoria, as pessoas primeiro procuram suprir as necessidades mais
urgentes e em seguida vao para a proxima necessidade, da base para o topo da
piramide, seguindo essa ordem. E necessario primeiro atingir determinado nivel para
gue uma necessidade de nivel superior seja ativada. Sendo assim, os consumidores
procuram os produtos de acordo com seu estadgio de desenvolvimento mental,
espiritual ou de situacdo econdmica. Ao modo que o individuo avanca na hierarquia
sua motivagao se concentra nas metas no nivel superior (SOLOMON, 2016).

Samara e Morsch (2005) acrescentam que embora a teoria de Maslow néo
tenha sido criada para responder as necessidades e as motivacdes dos
consumidores, ela pode ser aplicada ao marketing. Visto que, atualmente, existe um
consumo em massa, e que a satisfacdo das necessidades humanas basicas se

apresenta, em parte, na aquisi¢cao de bens e servicos.

2.4 PERFIL DO CONSUMIDOR

Para Kotler e Armstrong (2007), as empresas operam em um macroambiente

gue oferece oportunidades, mas também impde ameacas, por consequéncia de seis
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estimulos, séo eles: forcas demograficas; forcas econémicas; forgas naturais; forcas
tecnoldgicas; forcas culturais e forcas politicas. Em composi¢cdo, Solomon (2016),
elenca algumas das variaveis demograficas que considera as mais importantes e que
podem influenciar o perfil do consumidor, tornando os consumidores iguais ou

diferentes uns dos outros, conforme apresentadas no Quadro 4.

Quadro 4 — Variaveis demograficas.
As pessoas que pertecem a uma mesma faixa etaria, tendem a
compartilhar um conjunto de valores e experiéncias culturais comuns
gue mantém ao longo da vida.

Diferenciagcéo por género, muitos produtos sao dirigidos para homens ou

Género
para mulheres.

A familia e o estado civil de uma pessoa pode determinar as prioridades

Estrutura familiar
de gastos e consumo.

Os individuos que pertencem a mesma classe social sé&o
aproximadamente iguais em termos de renda e de posi¢cao social na
comunidade. Trabalham em profiss6es semelhantes e por isso tendem
OEEEEROMEIRNCIGER a ter gostos semelhantes, inclusive se socializam e compartilham
muitas ideias e valores do modo como devem viver a vida. A distribuicdo
de rigueza determina quais grupos tém maior poder aquisitivo e potencial
de mercado.

A sociedade estd cada vez mais multicultural, sendo assim, novas
eI ER IS oportunidades surgem para oferecer produtos especializados a grupos
raciais e étnicos e apresentar essas ofertas a outros grupos.

Muitas empresas nacionais adaptam suas ofertas para atrair
consumidores que vivem em diferentes partes do pais.

Geografia

Mesmo com outras caracteriscas em comum, 0s consumidores podem
ter estilos de vida diferentes, € sobre as coisas que valorizam, que
gostam de fazer no tempo livre que ajudam a determinar quais produtos
chamarao mais a atengao ou que o fara sentir-se melhor.

Estilos de vida

Fonte: Adaptado de Solomon (2016).

Diante do exposto, em contribuicdo, afirmam Kotler e Keller (2015) que é
possivel antever as movimentacdes demograficas, no ambito do marketing, logo as
piramides etarias fornecem os dados para tais conclusées. E, 0s censos trazem
informacdes que podem embasar estratégias de marketing para as organizacdes
atuarem diretamente nos grupos selecionados. Como exemplo, pode ser citada a
populacao da Italia, que em grande parte é idosa. Ja o contrario acontece no México,
em que a populacdo €, maioritariamente, jovem. Dentre estes dois exemplos, a Italia

nao seria um bom mercado para comercializar material escolar, pois sua populagéo
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predominante ndo se enquadra em idade escolar.

Além disso, na segmentacdo geografica, Kotler e Keller (2015) apresentam o
conceito de marketing local, em que é possivel filtrar de maneira apurada a
segmentacao de produtos ou servigos, visto que a preferéncia por determinado bem
de consumo possa ser mais assertiva. Pois admite que existe uma divisdo no
mercado, com base em nacdes, cidades, regibes e até mesmo em pequenas
localidades.

Por sua vez, as forcas econGmicas estdo mais relacionadas ao poder de
compra, que depende da renda, dos precos dos produtos e servigos, dos
investimentos e poupanca, endividamento e disponibilidade de crédito. Em momentos
de crise econbmica, percebe-se que os gastos desnecessarios sao cortados e se
apresenta uma disposicdo maior para a comparacao de precos, pechincha e procura
por descontos. No macroambiente, por exemplos, as for¢cas naturais podem ser as
regulamentacbes ambientais, que inspiram 0s consumidores a consumirem
equipamentos e veiculos com controle de poluicdo, vasos sanitarios e chuveiros com
menor fluxo de 4gua, alimentos organicos, entre outros (SOLOMON, 2016).

As forcas tecnoldgicas, de acordo com Solomon (2016), estimulam o
crescimento da economia, sendo assim os profissionais de marketing devem estar
sempre atentos as inovacdes e tendéncias tecnolégicas, que em um ritmo acelerado
de mudancas oportunizam a inovacao. Ja as forcas culturais sdo absorvidas quase
gue inconscientemente, e se trata do que cada individuo defini como visdo de mundo
e das suas relagcdes com as outras pessoas, organizacdes, sociedade, natureza e
universo.

Solomon (2016) afirma que as forcas politicas sdo as leis, 0rgaos
governamentais e grupos de pressao, que acabam influenciando organizacbes e
individuos. As leis podem criar novas oportunidades de negécio. A exemplo do que
retrata Quintela e Barbosa (2015) do periodo em que o Brasil era col6nia de Portugal,
em que hé registros da primeira politica de desarmamento da historia. Naquela época,
gualquer um que fabricasse armas de fogo no territorio brasileiro poderia ser
condenado a pena de morte. Assim, agora com as evolugdes politicas no decorrer dos
anos mudou-se esses conceitos. E com a promulgacéo da lei 11.706, de 19 de junho
de 2008, que altera e acresce dispositivos a lei 10.826, de 22 de dezembro de 2003,
embora com conteudo restritivo, os individuos, desde que atendam aos requisitos,

podem consumir armas de fogo no territorio nacional (BRASIL, 2003).
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3 METODO

3.1 CLASSIFICAGCAO DA PESQUISA

Esta pesquisa buscou analisar o comportamento do consumidor de armas de
fogo na Regido do Paranhana/RS, para tal foi elaborada uma pesquisa de natureza
aplicada e de abordagem qualitativa. Logo, o estudo € de natureza aplicada, pois
pretendeu investigar um problema dentro de um contexto, visando averiguar desafios
englobados em um meio especifico. Essa modalidade de estudo esta diretamente
relacionada com a pratica, no entanto, por consequéncia disso, ndo pode excluir a
possibilidade de uma reflexdo teérica (MASCARENHAS, 2012).

Ja a pesquisa com abordagem qualitativa € utilizada quando se deseja ter uma
ideia das perspectivas que o consumidor tem em mente, ou seja, 0 que nao pode se
guantificar. Ainda, este tipo de abordagem favorece ao pesquisador a compreensao
do escopo e complexidade a respeito das atuacdes e apreensdes dos consumidores.
(AAKER; KUMAR; DAY, 2009).

Quanto aos fins, a pesquisa é de objetivo exploratério, que tem como
prioridade descrever as caracteristicas e relaces existentes na sociedade, grupo ou
realidade pesquisada. Normalmente, se incluem nesta categoria os estudos que
objetivam identificar perfil de individuos e grupos (CERVO, 2007).

Quanto ao método, pode-se classificar como pesquisa de campo, que é
determinada por investigacdes que focaram na qualidade dos dados coletados. De
forma que foi possivel incentivar os entrevistados a esclarecer ou explicar suas
colocacdes, observando os fatos, conhecimentos, percepcdes, expectativas e
atitudes, da maneira como ocorrem na sua realidade. Em um segundo momento,
essas informacdes foram analisadas baseando-se no aporte teérico desenvolvido e
fundamentado na pesquisa bibliogréfica, o que permitiu a compreenséo e explicagdo

do problema que € objeto de estudo desta pesquisa (SHIRAISHI, 2012).
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3.2 ETAPAS DA PESQUISA

Devido ao comportamento do consumidor de armas de fogo ndo apresentar
muitos estudos, primeiramente, investiu-se na realizacdo de uma pesquisa
bibliografica com diferentes fontes, inclusive de dados publicos. Tal levantamento
serviu como suporte para analise de dados referentes as caracteristicas do publico
alvo e, posterior, conducdo das entrevistas. Para esta abordagem, foram apenas
considerados os consumidores de armas de fogo devidamente legalizadas.

Apds, foram realizadas entrevistas individuais, tendo como base tdpicos
norteadores, pois tém a vantagem de permitir uma grande variedade de respostas e
medir a relevancia do assunto para o respondente (AAKER; KUMAR; DAY, 2009). A
etapa seguinte se constituiu por meio de uma selecéo por julgamento do autor, com
base nos tépicos norteadores, e levando em consideracdo a amostragem de pelo
menos uma pessoa de cada cidade do Vale do Paranhana, de forma a maximizar os
resultados para as entrevistas de profundidade.

As entrevistas foram individuais com foco - um método de coleta de
informacdes qualitativo, que tem como propdésito descobrir o que o consumidor tem
em mente, quais sao suas perspectivas e compreender a complexidade das atividades
e preocupacdo dos consumidores. Estes dados foram coletados em forma de

entrevista por ndo serem explicitos e mensuraveis (AAKER; KUMAR; DAY, 2009).

3.3 COLETA DE DADOS

O método aplicado para coleta de dados foi 0 de amostragem discriminada, no
gual o pesquisador escolhe os locais e as pessoas de modo que possa maximizar as
oportunidades de fazer andlises comparativas (STRAUSS E CORBIN, 2008).

A finalidade desta analise é responder ao objetivo principal sugerido por este
artigo, identificando o comportamento dos consumidores de armas de fogo residentes
nos municipios selecionados. Bem como responder aos objetivos especificos,
identificando e descrevendo o comportamento e o perfil de consumo dos
consumidores de armas de fogo; analisando como se constituem os sentimentos, as
motivacdes, as crengas, 0s discursos e as praticas que interferem no processo de

decisdo do consumidor; elencando os fatores que determinam o consumo do produto.
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3.3.1 As entrevistas

As entrevistas foram aplicadas pelo método de amostragem discriminada, a fim
de maximizar os resultados por meio de uma selecao por julgamento do autor, sendo
identificada por Mattar (2013) como uma amostragem n&o-probabilistica de
conveniéncia. Foram entrevistados nove proprietarios de armas, dentre eles um
proprietario de loja de armas e municfes. Além disso, neste grupo ha alguns
praticantes assiduos e formais do tiro esportivo e cacadores. A coleta ocorreu no
periodo de marco e de outubro de 2020. Portanto, foi realizada uma visita ao Clube
de caca e tiro de Taquara no més de marco e duas visitas no mesmo local no més de
outubro, algumas entrevistas ocorreram nas dependéncias do clube, outras a domicilio
e mais uma via chamada telefénica utilizando aplicativo. Em consequéncia de
estarmos presenciando uma pandemia, houve grande dificuldade em encontrar
pessoas para colaborar com a pesquisa. No entanto, foi possivel obter dados
relevantes e consistentes, desta forma, ndo prejudicando a investigacdo, porém,
limitando o namero de entrevistados.

Com a finalidade de ndo direcionar as respostas, nao foi aplicado questionério
semiestruturado, mas tépicos norteadores a fim de néo interferir nos resultados. Logo,
apenas se conduziu a entrevista por topicos, como: Primeiro contato com armas;
Motivo de ter armas; Grupos que participa; Sentimentos; Influéncias; Legislacdo e
Governo.

A identidade dos entrevistados serd preservada e apenas os dados
imprescindiveis para o estudo, como, género, idade e municipio de residéncia serédo
informados. Por motivo de seguranca, os entrevistados ndo foram questionados sobre
guantidade de armas que possuem, ou mesmo modelo e calibres das armas, com a
finalidade de conceder mais brandura ao didlogo. Portanto, aos entrevistados foram
atribuidos codinomes, estes representados por marcas de armas mundialmente
conhecidas no universo do tiro, séo elas: Colt, Springfield, Taurus, Boito, Ruger,

Remington, Thompson, Browning e Winchester, conforme apresenta o Quadro 5.
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Quadro 5 — Identificacdo dos entrevistados.

Identificacao

Boito 55 anos Masculino Riozinho
Browning 29 anos Masculino Parobé
Colt 40 anos Masculino Igrejinha
Remington 56 anos Masculino Rolante
Ruger 58 anos Masculino Riozinho
Springfield 70 anos Masculino Taquara
Taurus 27 anos Masculino Rolante
Thompson 28 anos Masculino Trés Coroas
Winchester 29 anos Masculino Taquara

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para analise do material coletado, foi elaborada uma tabela, em planilha
eletrbnica, apresentando caracteristicas de andlise e seus elementos, diante dos
principais tépicos abordados nas entrevistas, apds todas serem transcritas. Assim,
inspiradas nas categorias de analise de Bardin (1977), o material planilhado sugeriu a
analise subdividida em: Fatores culturais; Fatores pessoais; Fatores sociais; Fatores
psicoldgicos; Necessidades de autorrealizacédo; e de Seguranca. Ainda, justifica-se
gue as entrevistas ndo compreenderam todos os fatores na integra e, sim, se
complementaram, haja vista que a intencdo era coletar as informacdes de forma
espontanea e sem restricdes por parte do entrevistado.

Ainda, para a analise elaborou-se o instrumento metodolégico “nuvem de
palavras”, que utilizou as palavras mais mencionadas da tabela elaborada com os
principais topicos abordados durante as entrevistas. Uma nuvem de palavras
corresponde a uma representacdo grafica das palavras mais mencionadas, que séo
apresentadas em tamanho maior as que se sobressaem das que foram menos citadas
(SILVA, 2018). Para elaborar a nuvem de palavras representada na Figura 5, foi

utilizado o programa online disponivel no site (https://www.wordclouds.com/) em que

foi copiado o texto da tabela de analise das entrevistas e com base nestes dados a
ferramenta forneceu a representacdo grafica predeterminada, permitindo ainda a

customizacgao das cores e formatos a serem apresentados.


https://www.wordclouds.com/
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O presente capitulo ira apresentar a analise e discussédo dos resultados, de
modo a compilar os estudos realizados nas bases teoricas, documentos de busca
publica e de acesso solicitado, bem como nas visitas a campo e entrevistas realizadas.
Assim, esta divisdo tende a apresentar o comportamento dos consumidores de armas
de fogo da regido do Paranhana/RS através de seis fatores, que sao representados
pelas seguintes categorias de analise: Fatores culturais; Fatores pessoais; Fatores
sociais; Fatores psicoldgicos; Necessidades de autorrealizacdo; e de Seguranca.

Para iniciar a analise, a nuvem de palavras apresentada na Figura 5 abrange
uma contextualizacdo geral do assunto. Este primeiro momento toma-se na pesquisa

como relevante, pois apresenta o cenario em uma visdo em grande angular.

Figura 5 — Nuvem de palavras.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Conforme representado na Figura 5, constata-se que as palavras que mais
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estiveram presentes nas falas dos entrevistados foram: “tiro, arma, anos, pai, caca,
sempre, pistola, seguranga”, entre outras. Diante dessa nuvem de palavras e dos
relatos dos entrevistados, observa-se que em sua grande maioria consideram o tiro
como uma das préticas diretamente ligado as armas de fogo, sendo que muitos
tiveram seu primeiro contato por meio da figura paterna, que também é uma das
palavras mais mencionadas. A caca € uma das praticas que levaram muitos dos
entrevistados a descobrir sua paixao pelas armas de fogo, por consequéncia também
aparecem as palavras anos, que se remete a idade que tiveram os primeiros contatos,
bem como a palavra sempre referenciando a periodicidade em que praticam tiro, caca
ou a apreciacdo de suas armas. Outras palavras também aparecem com menos
frequéncia, mas que remetem a relacdo dos entrevistados com as armas, tais como
tradicdo, protecdo, gosto, esporte, prazer, entre outras, que serdo mais detalhadas
nas categorias.

4.1 FATORES CULTURAIS

Uma crianca cresce e se desenvolve, naturalmente sob influéncia familiar,
aprendendo valores, atribuindo conceitos para realizagcdo e sucesso, educacao e
costumes (KOTLER E KELLER, 2015). Assim, sob a luz desse conceito inicial, foi
possivel identificar nos discursos dos entrevistados a influéncia que a familia tem para
gue seus descendentes venham apresentar interesse pela prética do tiro, da caca e a
paixao pelas armas, bem como ilustrado na Figura 6.

Em ambos relatos, foi possivel observar que a iniciacdo no tiro e praticas com
armas de fogo foi por intermédio da familia, mais precisamente pela figura paterna,
em jornadas de excurséo cinegética (“excursdo de caca”). A vista disso, Springfield,
descendente Germanico com 70 anos de idade, em sua fala salienta ainda a forca

cultural exercida por conta da sua origem.
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Figura 6 — Fatores Culturais.

FATORES CULTURAIS

e
Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Considerando os relatos, fica claro que a “tradicdo”, como mencionada pelo
entrevistado Thompson, vem de geracdo em geracdo despertando o gosto e
proximidade das pessoas com as armas. Desde as geracdes mais antigas, que
praticavam tiro ou caca € possivel considerar a preponderancia dos fatores culturais
sobre 0s seus sucessores, assim sendo, é compreensivel a importancia da caca e do
tiro esportivo para que cada vez mais, existam novos consumidores das armas de

fogo.

4.2 FATORES PESSOAIS

As caracteristicas pessoais, agem diretamente no comportamento de consumo
do individuo, com base no estilo de vida, idade, circunstancias econdmicas
personalidade e autoimagem (KOTLER e KELLER, 2015). Em uma primeira analise,

exerce impacto direto no comportamento dos consumidores entrevistados a condicéo
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financeira e o género. Visto que as entrevistas foram aplicadas somente em publico
masculino, por consequéncia de o autor ndo ter encontrado no Clube praticantes de
tiro e proprietarios de arma de sexo feminino, e nem na regido que pudessem ter sido
indicadas a entrevista.

Todavia, as mulheres também praticam tiro, porém em menor nimero, nédo
sendo oferecidas limitacdes, ou tampouco obstaculos a pratica feminina no esporte
ou propriedade de armas. Conforme relata Colt, a propriedade de armas de fogo foi
por muito tempo vista com exclusivamente masculina, por este motivo a inser¢ao da
mulher neste meio levou mais tempo (Figura 7). A0S poucos O cenario vai se
adaptando, a exemplo dos Jogos Pan-Americano 2011, quando a brasileira Ana Luiza
Mello Ferrdo, entrou para historia ao ser a primeira mulher a conquistar uma medalha

de ouro na modalidade de tiro.

Figura 7 — Fatores Pessoais.

CENERO

; "A propriedade de armas de fogo por muito tempo foi vista
erroneamente como exclusividade masculina, por esse
motivo a insercao da mulher neste meio levou mais tempo e

apresentou mais resisténcia do que deveria”. (Colt)

CIRCUNSTANCIAS
ECONOMICAS

“levo em consideracdo pra gue gue vou usar, se vou
usar pro clube ou pra caca, levo em consideracdo o _'
calibre, se € um calibre de facil acesso de municéo,
devido ao preco...custo beneficio da arma, se nao vai te
dar problema...acaba se tornando muito pesado pro
bolso da gente...tu vai ver acaba saindo muito caro®.
(Taurus)

“é muito caro no nosso pais, ai tu vai comprar uma
bala dum 38 &€ 8 conto (reais), ai tu nio consegue nem
dar uns tiro ao alvo”. (Remington)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

Com os relatos de Remington e Taurus € possivel conjuminar que a condi¢ao
financeira influencia na decisdo de compra. Nos fatores pessoais, ainda, € importante
observar a linguagem utilizada pelo entrevistado Taurus, referindo-se ao uso da arma
com base no pregco da municdo, indicando que a arma nesse discurso, ndo tem o

objetivo de colecionismo, mas sim a prética de tiro e caca. Tao logo, é tratada como
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se fosse uma ferramenta como parte de um conjunto, o que pode sugerir um estilo de

vida (Figura 8).

Figura 8 — Fatores Pessoais.

ESTILO DE VIDA

Cacadores

Em sua maioria utilizam armas longas de alma lisa ou

raiada e revélveres.

]

Afiraderes Desperfives -
Indoor

Praticantes de 1iro esportivo com armas curtas raiadas,
na modalidade indoor utilizam pistolas e carabinas
semiautomaticas.

Afiraderes Desperfives -
Prafo

Exclusivamente se utiliza armas do tipo espingarda,
gue sao de cano longo alma lisa.

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

No decorrer dos relatos, ainda, se observa os discursos na tentativa de analisar
e discutir o estilo de vida. Pois os cagcadores, em sua maioria, utilizam armas longas
de alma lisa (espingardas) ou raiada (fuzil) e revélveres. Enquanto os praticantes de
tiro esportivo utilizam armas curtas raiadas (pistola, revoélver), na modalidade indoor
(termo utilizado para designar a préatica de tiro em um estande fechado), utilizam
pistolas e carabinas semiautomaticas (muito semelhante ao fuzil, porém com
dimensdes menores). Nas praticas de tiro ao prato, como mencionado por Thompson
“tiro de chumbo”, que exclusivamente se utiliza armas do tipo espingarda, que séo de
cano longo alma lisa, ndo foi possivel associar o uso de armas curtas do tipo revélver
ou pistola. De forma bem objetiva, a maioria dos praticantes de tiro esportivo com
armas curtas, possuem um estilo de vida mais proximo ao militar, visando técnicas de

velocidade de saque e defesa.
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4.3 FATORES SOCIAIS

O comportamento do consumidor também é influenciado por fatores sociais,
com base em grupos de referéncia, sejam eles familiares, de afinidade ou até mesmo
grupos que o consumidor queira fazer parte, denominados aspiracionais (KOTLER E
KELLER, 2015). Fica claro a presenca da influéncia dos grupos nos relatos da Figura
9.

Figura 9 — Fatores Sociais.

. "Todos meus irmaos sempre
Caca tiveram arma, sempre gostaram
de cacar, eu nao podia ficar pra
tras..uns parceiro, uns baita duns
amigo™. (Ruger)

"Se eu pudesse comprava
tudo que é tipo de arma pro
cara ter, sou apaixonado”.
(Winchester)

04. Colecionad 02. Praticantes de
SEIONACores SOCiais tiro (alma lisa)
"Quando tu chega num grupo de quem
atira com bala e quem atira com chumbao,
"Essa vontade partiu através de pessoal fala assim no clube que tem uma
um amigo meu, Linome), que rivalidade ali, ndo & uma rivalidade, mas &
recém tinha feito o CR dele, e me 03. Praticantes de uma diferenga grande no grupo”.
i ) tiro (alma raiadal) )
trouxe aqui no clube”. (Colt) (Thompson)

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A existéncia de grupos, sugere inicialmente que a afinidade proporciona a
formacdo deles, mas também pode ser observada a rejeicdo ou rivalidade entre
grupos. Como mencionado por Thompson, € possivel compreender que a rivalidade
nao deve ser vista como uma afronta, mas sim uma diferenca de valores e discursos
entre os participantes do grupo.

Com base nos relatos da Figura 9, é possivel acreditar na formagéo de grupos,
em que o consumidor de armas de fogo esta inserido, tanto para as praticas que
exigem armas, quanto em grupos de afinidade. Observa-se que existem quatro
grupos: os praticantes de caga; os praticantes de tiro com armas longas de alma lisa

(mencionada pelo entrevistado como “tiro de chumbo”); aqueles que praticam tiro com
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armas de alma raiada (mencionada pelo entrevistado como “tiro de bala”); e, para
finalizar, os colecionadores.

Os colecionadores, por sua vez, permeiam por todos os anteriores, ndo sendo
possivel observar um colecionador sem praticar outra modalidade de consumo de
armas de fogo, seja ela para defesa do acervo, tiro esportivo ou caca. Ainda que a
formacéao de grupos fica objetiva, pode-se notar que os proprietarios de armas de fogo
permeiam em outros grupos, e ndo somente aquele em que esta inserido diretamente.
Os praticantes de caca, por exemplo, aparecem em todos 0s grupos, o que leva a crer

que a cultura da caca esta intrinseca a maioria dos proprietarios de armas.

4.4 FATORES PSICOLOGICOS

Dentre os fatores psicolégicos que mais se destacaram nas entrevistas
aplicadas foram as emocfes. E com base nas emoc¢fes que foram identificadas é
possivel considerar aquelas que estdo mais presentes em um grupo do que em outro.
Em um primeiro momento, os entrevistados Thompson e Browning foram observados,
ambos sdo cagadores, no entanto, a pratica mais comum mencionada por eles € o tiro
esportivo. Em seus depoimentos, dao énfase para sentimentos voltados a adrenalina,

emocao, sentimentos mais intensos, como podem ser observados na Figura 10.

Figura 10 — Fatores Psicoldgicos.

FATORES PSICOLOGICOS

Cacadores Atiradores esportivos

terapia. sentir-se em

adrenallna
contato com a natureza

bem-estar,
sensacdo de alivio

despreocupacio,
desestressante

"sentir o chelro
da pélvora”

Fonte: Elaborado pelo autor (2020).
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Por outro lado, Taurus e Boito sdo consumidores de armas que praticam em
maior periodo a cacga, representam sentimentos mais amenos, em busca de bem-estar
e contato com a natureza, como também pode ser verificado na Figura 10. Ainda na
Figura 10, foi possivel identificar os sentimentos e referéncias mais significantes em
relacdo as praticas e discursos com armas de fogo, um relato que expressa
autenticidade foi o de Thompson, referindo-se as suas experiéncias com armas de
fogo: "adrenalina de tu ‘tar” (estar) com uma arma"... "o prazer de tu quebrar o prato,
sentir o cheiro da polvora é uma coisa que s6 quem ja fez pra entender, ou quem ja
cacou pra entender o que €"..."tem um monte de coisa envolvida antes do tiro, de
puxar o gatilho". Neste relato, fica evidente as emoc¢des do entrevistado no que tange
suarelacdo com as armas, € algo intrinseco ao individuo, que néo é possivel encontrar

descrigOes para expressar esses sentimentos que o0s entrevistados expressam.

4.5 NECESSIDADES DE AUTORREALIZACAO E SEGURANCA

Durante as etapas de pesquisa, na teoria de Maslow ficou explicito que o
individuo busca sanar as necessidades basicas em primeiro lugar, e apos satisfazer
estas necessidades o consumidor busca o nivel superior como meta. No entanto,
durante as entrevistas ficou evidente alguns dos motivos que conduzem o consumidor
a adquirir armas de fogo, e dois destes motivos basicamente sdo em busca de
seguranca e autorrealizacao. Nao € possivel afirmar, mas apenas sugerir, que o nivel
de seguranca e autorrealizacdo entre os proprietarios de armas de fogo, ndo é
facilmente atingido, pois 0 que pode determinar a completa satisfacao é a psique do
individuo. Destarte, em relatos (Quadro 6), quando os entrevistados compram uma
arma em busca de seguranca o propdsito € seguranca pessoal e de seus familiares,
no entanto, ndo deve ser observado como finalidade a seguranca publica, que
naturalmente fica como responsabilidade do Estado. Outro conceito, que vem

referenciado como seguranca, é o propdésito de manusear as armas, durante as

praticas com prudéncia, sem que haja acidentes ou danos.
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Quadro 6 — Relatos necessidades de autorrealizacéo e seguranca.
“A seguranca no tiro € muito maior que na caca". (Thompson)

“Comprei minha pistola a Ultima vez por seguranga, mesmo, agora pra mim ter
uma prote¢cdo em casa pro cara se defender”. (Winchester)

“Caco e adoro cagar, a caga permitida que é o javali”. (Springfield)

“Sempre vi arma como esporte, ndo como defesa”. (Thompson)
Fonte: Elaborado pelo autor (2020).

A autorrealizacdo esta presente no topo da piramide de Maslow, todavia, pode
ser observado, Quadro 6, que os objetivos se confundem entre os entrevistados, uma
vez que a busca por seguranca é constante entre alguns consumidores, e a busca por
autorrealizagdo ocorre paralelamente. O conceito de seguranca fica ligado, em grande
parte entre os individuos que possuem armas curtas em seu acervo. Aqueles que
buscam autorrealizacdo mais do que seguranca, hormalmente, sdo proprietarios de

armas longas, que em seu conceito de emprego a finalidade ndo é autodefesa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Entender o comportamento do consumidor pode ser um dos maiores desafios
do marketing, e € por intermédio dessa compreensdo que € possivel as empresas
explorarem de maneira mais fidedigna as oportunidades de mercado. E essencial
considerar a relevancia dos fatores culturais, sociais, psicologicos e pessoais, como
fundamentais para criar estratégias de marketing que possam impactar diretamente
no consumidor. Compreender as reais motivacdes € instigador, todavia, nem sempre

elas estdo explicitas no comportamento ou nos discursos dos individuos.

Resgatando o objetivo deste estudo - identificar o comportamento dos
consumidores de armas de fogo residentes nos municipios do Vale do Paranhana/RS,
foi possivel considerar que a grande maioria dos entrevistados teve o primeiro acesso
as armas de fogo por intermédio de familiares e amigos muito préximos, bem como
presume a teoria de influéncia dos fatores sociais sobre os consumidores. Seguindo
pela mesma argumentacao, os fatores culturais exercem a maior influéncia, visto que,
para todos os entrevistados, as primeiras praticas com armas de fogo vieram
relacionadas com a caca, até mesmo aqueles praticantes de tiro ao prato, modalidade

esta que simula com um prato o voo de uma ave.
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Ainda, se analisou que o interesse dos individuos pelas armas e caca
aconteceu ainda na infancia ou juventude, presumindo a existéncia desses valores e
costumes na familia. Ademais, os proprietarios tém sentimentos em relacdo as armas
de fogo, e veem estes objetos como instrumentos que possibilitam sentir emocgdes
guando manuseiam, cagam, atiram ou até mesmo observam.

Tendo em vista que as armas sao meros objetos, o que determina sua utilizacéo
e finalidade é o individuo que a estd manuseando. Ainda que sejam produtos, por
muitas vezes estigmatizados, as pessoas costumam alvitrar seu uso a praticas
criminosas. Infelizmente, eventos ruins tem um valor-noticia maior do que eventos
cotidianos, o que leva a midia a publicar infortanios, e por consequéncia as pessoas
atribuem estes fatos a utilizacdo desses objetos.

Ao passo que um acidente aéreo tem maior noticiabilidade que pousos e
decolagens bem-sucedidas (LOTT JR., 2014). E de suma importancia, para o
mercado das armas de fogo, que a cultura cinegética permaneca ativa, e o Estado
regulamente a pratica com sabedoria, principalmente para a liberdade de direitos
individuais, preservacdo das espécies, arrecadacao de tributos e diversificacdo da
economia.

Em concluséo, criou-se uma expectativa que os decretos e portarias, motivados
pelo poder executivo, iriam facilitar o0 acesso as armas, no entanto, ndo foi isso que
ocorreu. A validade dos registros passou de trés para 10 anos, os limites de municéo
autorizadas para compra aumentaram e 0 ponto que mais surtiu efeito entre os
aficionados por armas foi o aumento de calibres que passaram a ser de uso permitido
e restrito. Com base nessas alteragcfes, seria relevante para o ambito do marketing
compreender, como estudos futuros, se a cultura da caca continuara sendo influéncia
para as proximas geracdes, visto que a Unica modalidade permitida, atualmente. em

territério nacional é o controle do Javali.
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