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“A feminist is anyone who recognizes the equality and full humanity of women and men.”

Gloria Steinem
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Resumo

Objetivo: Esta investigacdo procura aprofundar o conceito Femvertising, sendo este um tema
ainda relativamente recente. Assim, o objetivo fulcral deste trabalho consiste em analisar se 0s
Tracos de Personalidade Humana, mais precisamente o Neuroticismo, Extroversdo, Amabilidade,
Conscienciosidade e Abertura, tém impacto sobre as atitudes que sdo geradas ao assistir um
anuncio de empoderamento feminino. Por outro lado, este trabalho académico visa analisar se a
Atitude face a Femvertising tém influéncia no Género de Marca (Feminilidade e Masculinidade
da Marca) e nacriacdo de Amor a Marca. Finalmente, importarealcar que este estudo pretendeu

avaliar se a Feminilidade e Masculinidade da Marca tém impacto sobre 0 Amor a Marca.

Design/metodologia/abordagem: Para abordarmos melhor a Atitude face a Femvertising
desenvolveu-se um modelo com 10 hipdteses de investigacdo. Posteriormente realizou-se um
estudo quantitativo, com o suporte de um questionario online, que obteve um total de 394
respostas de mulheres portuguesas. A analise dos dados foi feita através do Modelo das Equacdes

Estruturais.

Resultados: Os resultados desta investigacdo relevaram que, contrariamente ao que fora
proposto, o Neuroticismo e a Conscienciosidade ndo tém um impacto direto e negativo na Atitude
face a Femvertising, mas sim um impacto positivo. Também néo se corroborou a relacdo direta e
positiva entre a Abertura e a Atitude face a Femvertising. No que diz respeito as restantes
dimensoes das Big 5 corroborou-se o impacto direto e positivo da Extroversao e da Amabilidade
na Atitude face a Femvertising. Finalmente, verificou-se ainda que a Feminilidade da Marca, a
Masculinidade da Marca e 0 Amor a Marca sdo consequentes da Atitude face & Femvertising e

gue a Feminilidade e Masculinidade da Marca séo igualmente preditores do Amor a Marca.

Limitacbes/recomendacbes para pesquisas futuras: Esta dissertacdo contribuiu para um
melhor entendimento sobre a Femvertising. No entanto, de modo geral, este estudo apenas
considerou um Unico andncio. Seriabom explorar a Atitude face a Femvertising através da analise
de outras campanhas publicitarias envolvendo, por exemplo, diversas categorias de produtos. Por
outro lado, como este estudo era apenas dirigido ao publico feminino portuguéscom mais de 18
anos, acabou-se por deixar de parte o sexo masculino e a gera¢do Z, que sdo dois grupos com

grande influénciapara a variavel em estudo.

Implicacbes préticas: Este estudo proporciona um maior conhecimento do consumidor e da sua
Atitude face a Femvertising. Entendendo melhor o comportamento do consumidor é possivel

tomar decises mais eficazes. E importante que os profissionais de marketing desenvolvam



Resumo

mecanismos para fomentar vinculos emocionais com o seu mercado alvo, e a Femvertising € uma

ferramenta que desenvolve esses mesmos sentimentos.

Originalidade/Valor: Segundoa literatura, foi possivel comprovar que o cruzamento dos Tragos
da Personalidade Humana, Género de Marca e Amor a Marca com a Atitude face a Femvertising
ainda ndo teria sido analisado. Apesar da Femvertising ser uma pratica que esta a emergir, 0s
estudos sobre a eficacia da mesma ainda séo escassos. Este trabalho de investigagdo pretende

colmatar este gap existente naliteratura.

Palavras-chave: Tracos de Personalidade, Femvertising; Amor a Marca; Género da Marca.
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Abstract

Purpose: This research seeks to deepen the Femvertising concept, which is a recent topic. Thus,
the main objective of this work is to analyze whether the Human Personality Traits, more
precisely Neuroticism, Extraversion, Amiability, Conscientiousness and Openness, have an
impact on the attitudes that are generated when watching an announcement of female
empowerment. On the other hand, this academic work aims to analyze whether the Attitude
towards Femvertising has an influence on the Brand Gender (Brand Femininity and Masculinity)
and on the creation of Brand Love. Finally, it is important to highlight that this study was intended
to evaluate whether the Brand Femininity and Brand Masculinity have an impact on the Brand

Love.

Design/methodology/approach: In order to better address the Attitude towards Femvertising, a
model with 10 research hypotheses was developed. Subsequently, a quantitative study was carried
out, with the support of an online questionnaire, which obtained a total of 394 responses from
Portuguese women. Data analysis was performed using the Structural Equation Model.

Results: The results of this investigation revealed that, contrary to what was proposed,
Neuroticism and Conscientiousness do not have a direct and negative impact on Attitude towards
Femvertising, but rather a positive impact. The direct and positive relationship between Openness
and Attitude towards Femvertising was also not confirmed. Regarding the other dimensions of
the Big 5, the direct and positive impact of Extroversion and Kindness in Attitude towards
Femvertising was confirmed. Finally, it was also verified that the Brand Femininity and
Masculinity and the Brand Love are a consequence of the Attitude towards Femvertising, and that

the Brand Femininity and Brand Masculinity are also predictors of the Brand Love.

Limitations/Recommendations for Future Research: This dissertation contributed to a better
understanding of Femvertising. However, this study only considered a single advertisement. It
would be profitable to explore the Attitude towards Femvertising by analyzing other advertising
campaigns involving, for instance, different categories of products. On the other hand, as this
study was only aimed at the Portuguese female, over 18 years old, it ended up leaving out the

male sex and generation Z, which are two groups with great influence for the variable under study.



Abstract

Practical implications: This study provides a greater knowledge of the consumer and their
Attitude towards Femvertising. By better understanding the consumer behavior, it is possible to
make more effective decisions. It is important that marketers develop mechanisms to stimulate
emotional bonds with their target market, and Femvertising is a tool that develops those same
feelings.

Originality/Value: According to the literature, it was possible to prove that the intersection of
Human Personality Traits, Brand Gender and Brand Love with the Attitude towards Femvertising
had not been analyzed yet. Although Femvertising is an emerging practice, studies on its
effectiveness are still limited. This research work intendsto fill thisgap in the literature.

Keywords: Personality Traits, Femvertising; Brand Love; Brand Gender.
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Introducéo

Introducao

1.1 Contexto do Trabalho

Nas Ultimas décadas, aprendeu-se muito sobre a relacdo que 0s consumidores
desenvolvem com as marcas (Schmitt, 2012) pelo que, cada vez mais, as marcas tentam

criar formas de fidelizar os seus clientes.

Devido ao ambiente competitivo do mercado atual, as empresas usam as marcas como
diferenciadores estratégicos para atrair consumidores (Abdallah et al., 2019). Muitas
optam por mudar a sua forma de comunicagdo, outras focam-se num determinado

publico-alvo, assumindo até caracteristicas humanas.

Nos dias que correm, os individuos sdo expostos a uma grande diversidade de anuncios
publicitérios e estes serdo interpretados pelos consumidores atendendo as suas crencas,
valores, experiéncias e desejos, acabando por Ihes provocar um determinado estimulo
(Almeida & Cardoso, 2002). Dentro deste panorama 0s anuncios publicitarios
desempenham um papel fulcral, uma vez que chamam a atencdo dos clientes e

transformam o seu comportamento em relacdo a marca.

Por outro lado, o impacto das atitudes dos consumidores em relagdo a um anincio na
formacao das suas atitudes em relacdo a uma marca anunciada foi amplamente estudado
na literatura de marketing (Mitchell & Olson, 1981; Shimp, 1981; Lutz, Mackenzie &
Belch, 1983). A capacidade que um anuncio tem de influenciar o préprio consumidor a
tornar-se “embaixador” de um produto/marca pode muitas vezes depender das
atitudes/crencas do proprio consumidor em relacdo ao anuncio em si (Chakrabarty &
Yelkur, 2006).

A maior parte da publicidade, historicamente, retratou as pessoas de maneira
estereotipada (Eisend, 2010). Mais concretamente, a representacdo da mulher, sofreu
sempre um olhar bastante critico e limitador. A imagem feminina era frequentemente
julgadaa partir de um conjunto de crengas que cercam o mundo feminino, principalmente
pela funcdo de mée e dona-de-casa, a posi¢do de sexo fragil, mostrada como objeto

sexual, submissaou servical (Martinez & Munoz, 2009, p.155).
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O papel da Femvertising no desenvolvimento de fortes relagdes entre consumidoras e marcas

Esses estere6tipos presentes na publicidade influenciam as crengas dos consumidores,
que tendem a incorporar esteredtipos na sua propria realidade e adaptar o seu

comportamento de acordo com os mesmos (Knoll, Eisend, & Steinhagen, 2011).

No entanto, o século XXI trouxe uma série de mudancas significativasno reconhecimento
social e na percecdo do feminismo (Pillay, 2020). Com o avancar dos anos, temas como
0 empoderamento feminino e igualdade de género, eram cada vez mais falados e
debatidos na sociedade, criando assim uma mudanca de paradigma no mundo

publicitario.

Cada vez mais foram as marcas que se posicionaram contra o retrato estereotipado das
mulheres nos mediae na publicidade dando origem a publicidade feminista, denominada
Femvertising (Drake 2017: 593). A Femvertising pode ser vista como uma estratégia de
marketing e comunicagao que ajuda a estimular e empoderar mulheres de todas as idades

por meio de mensagens pro-mulher (Aruna & Gunasundari, 2021).

Atualmente a satisfacdo com o produto ndo é suficiente para estabelecer um vinculo
continuo dos consumidores para com a marca. E importante perceber que o consumidor

necessita de se identificar com os valores que a marca representa.

O empoderamento das mulheres, tema central desta dissertagdo, tem um grande impacto
no comportamento de compra dos produtos que, por sua vez, gera lucro para o negdcio e
também cria igualdade de género na sociedade (Aruna & Gunasundari, 2021). Alem dos
bons resultados nas vendas finais, este tipo de abordagens priorizaacriacdo umaimagem

positiva na mente dos seus consumidores através da luta de causas sociais.

1.2 Problema e Objetivos da Investigacao

A Femvertising é um tema ainda recente que além de procurar a justica e a igualdade de
género, tem a capacidade de influenciar significativamente o mundo da publicidade e do
marketing. Neste sentido, devido a necessidade de escrutinar este tema, o estudo pretende
aprofundar os antecedentes e os consequentes da Atitude face a Femvertising. Estaanélise
visa também estudar a relagao entre o Género da Marca e 0 Amor a Marca.

Cada pessoa € Unica e repleta de tracos de personalidade distintos que a caracterizame a

12
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tornam singular. Desta forma, € importante perceber se os Tracos de Personalidade
Humana sao importantes para determinar as atitudes geradas ao encarar uma publicidade
feminista. Apds uma revisdo da literatura, foi possivel detetar que esta relagao ainda ndo
tinhasido analisada. Neste sentido, a primeira problematica passou por abordar, de forma
individual, o impacto das cinco dimensdes da Personalidade Humana (Neuroticismo,
Extroversdo, Amabilidade, Conscienciosidade e Abertura) na Atitude face a
Femvertising. Do lado dos consequentes, este trabalho de investigacdo visou ainda
perceber se a Atitude face a Femvertising tem algum impacto na percecdo do Género da
Marca (Feminilidade e Masculinidade da Marca). Ainda sobre as consequéncias da
Atitude face a Femvertising, era fundamental abordar o tema do Amor a Marca. Segundo
Carroll e Ahuvia (2006, p. 81), “o amor as marcas ¢ medido pela intensidade emocional

que um consumidor satisfeito tem para com uma marca em particular”.

A luta contra os esteredtipos socais que geram revolta no publico, faz com que 0 mesmo
se sinta identificado pelo que a marca defende, criando de modo inconsciente uma
afiliacdo, carinho e amor pela marca. O numero de estudos disponiveis na literatura sobre
este vinculo considerava-se exiguo, neste seguimento, surge a terceira problematica,

averiguar o impacto da Atitude face a Femvertisingno Amor a Marca.

Finalmente, a quarta problematica desta dissertacdo incide sobre a analise do impacto do
Género de Marca (Feminilidade da Marca e Masculinidade da Marca) no Amor a Marca.
Procura-se responder especificamente a duas questdes: Sera que a Feminilidade da Marca
tem uma influéncia positiva na criacdo de Amor a Marca? E a Masculinidade da Marca

também tera uma acéo positiva sobre o Amor a Marca?

Em suma, é de salientar a importancia deste estudo para os profissionais da area do
marketing e da publicidade, pois fornece um melhor entendimento sobre as praticas e
implicancias da publicidade de género nos consumidores, nas marcas e na sociedade em

geral.
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1.3 Estrutura da Dissertacéo

Esta dissertacdo projetou-se em seis capitulos (1. Introducdo; 2. Revisao de Literaturae
Hipdteses; 3. Modelo de Investigacdo; 4. Metodologia de Investigacdo; 5. Analise e

discusséo de Resultados; e 6. Concluses).

No Capitulo 1, esta presente a Introducéo, onde se procede a um enquadramento do tema
central deste estudo, bem como dos seus principais objetivos, problematicas e exposicao

de toda a estrutura deste trabalho.

O Capitulo 2 dirige-se para a apresentacdo da revisdo da literatura e exposicao das
hipbteses de investigacdo. Aqui, serdo apresentados os conceitos fundamentais deste
estudo: Femvertising, Cinco dimensdes da Personalidade Humana (Neuroticismo,
Extroversdo, Amabilidade, Conscienciosidade e Abertura), Género da Marca
(Feminilidade e Masculinidade da Marca) e Amor a Marca. No fundo, este capitulo, retine
temas como a representacdo das mulheres na publicidade, Tracos de Personalidade
Humana, o comportamento das consumidoras, 0 impacto da publicidade feminista e as

consequéncias que esta tem nas consumidoras.
O Capitulo 3 expde o0 modelo de investigacdo e as respetivas hipéteses de investigacao.

O Capitulo 4 foca-se na apresentacdo da metodologia de investigacdo adotada. Mais
concretamente serd feita a descricdo detalhada de como é que este estudo foi delineado
desde a sua origem e 0 seu trajeto, incluindo também a analise da qualidade e validade
das variaveis consideradas. Esta analise ser feita através da realizagdo de uma Analise
Fatorial Exploratéria e de uma Analise Fatorial Confirmatéria (Analise da Qualidade
Global do Modelo de Medida; Fiabilidade dos Indicadores; Fiabilidade das Variaveis e

Validade Discriminante).

O Capitulo 5 incide sobre o relato dos resultados obtidos nesta pesquisa. Aqui realizar-
se-a um teste das hipoteses de investigacao. Posteriormente, ird se examinar e interpretar
meticulosamente os resultados estatisticos, de modo a corroborar ou ndo as hipdteses

propostas.

Finalmente, o Capitulo 6, terd como propdsito a divulgacdo das consideracdes e
conclusdes finais desta investigagdo. Aqui serdo expostas as contribuicBes tedricas e

praticas, as limitacGes e as recomendacdes para trabalhos futuros sobre esta tematica.
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2. Revisdo da Literaturae Hipoteses

2.1. Atitude face a Femvertising

A atitude é considerada um dos construtos mais importantes da psicologia social e tem
sido estudada por varios pesquisadores (Olson & Zanna, 1993; Ajzen, 2001; Fabrigar &
Wegener, 2010; Bohner & Dickel, 2011). Segundo Krech (1978) uma atitude pode ser
definida como uma organizacdo duradoura de processos percetuais, motivacionais,
emocionais e de adaptacao que se centralizam num objeto do mundo pessoal. Por outro
lado, segundo Fazio (1986), a atitude é composta por trés componentes que se
interrelacionam: (1) componente afetiva, que envolve sentimentos, estados de espirito,
emocdes e avaliagOes sobre o objeto; (2) componente cognitiva, que envolve crencgas
avaliativas sobre o objeto; e (3) componente comportamental, que envolve acles e

intencdes de comportamento em relacdo a determinado objeto.

As atitudes tém sido um conceito importante na pesquisa de marketing nos ultimos 20
anos (Economia, 2012). Segundo Fishbein (1963), as atitudes geralmente sao
consideradas relativamente estaveis e resistentes as predisposi¢des de comportamento, e
consequentemente, as atitudes podem ser preditores uteis do comportamento dos

consumidores em relagdo a um produto ou servico.

As atitudes do consumidor podem ser definidas como 0s conceitos e sentimentos,
positivos ou ndo, que este mantém em relacdo a um produto/servi¢co ou marca (Fraga,
2007). Uma atitude positiva, seguida por uma acao favoravel do recetor da mensagem
publicitéaria é o objetivo de toda publicidade (Fraga, 2007). Assim, o conceito de "atitude
em relacdo ao anuncio” foi cunhado para descrever os pensamentos e sentimentos dos
consumidores em relacdo aos anuncios (Kirmani & Campbell, 2009). Shimp (1981) e
Mitchell e Olson (1981) introduziram na literatura a ideia de que o comportamento dos

consumidores é, muitas vezes, influenciado pela sua atitude face a publicidade.

No entanto, a industria da publicidade, é muitas vezes considerada um comércio antiético
(Coulter, Zaltman, & Coulter, 2001; Drumwright & Murphy, 2009; Sheehan, 2014;
Veksner, 2015). Se tentarmos caracterizar uma sociedade observando as representacoes
femininas nas propagandas, teremos uma visdo limitada dos papeis exercidos pelas
mulheres (Shinoda et al., 2020).
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Esteredtipos de género sdo crencas de que certos atributos diferenciam mulheres e
homens (Eisend, 2010; Knoll et al., 2011). Embora esses estere6tipos ocorram com
frequéncia na publicidade (Eisend, Plagemann & Sollwedel, 2014), as analises de
conteido descobriram que os esteredtipos femininos sdo mais comuns (Eisend 2010;
Zimmerman & Dahlberg, 2008) e sdo considerados mais prejudiciais (Hellemont & Van
den Bulck, 2012). Alguns estudos (Richins 1991; Davies et al. 2002) encontraram reacdes
psicoldgicas negativas, como reducdo da autoestima, aumento da discrepancia do ideal

de si mesmo e aumento da ansiedade centrada no corpo.

Nos ultimos anos, uma nova onda de anuncios focou-se em mensagens pré-mulheres
(Shinodaet al., 2020). Uma vez que, atualmente, as mulheres querem ser retratadas como
capazes de ter uma mente independente, orientadas para a carreira e ser vistas como
capazes de ocupar posicdes de lideranga na sociedade (Slak Valek & Picherit-Duthler,
2020).

Desta forma, muitas marcas tém optado por campanhas de publicidade contemporaneas
que desafiam os estereotipos tradicionais, destacando o empoderamento feminino. Esta
tendéncia, usualmente denominada de "Femvertising™ (Castillo, 2014; Igbal, 2015) pode
ser considerada uma novidade na medida em que procura questionar os estere6tipos
femininos criados pela publicidade (Akestam et al., 2017). Assim, o objetivo deste tipo
de publicidade ndo é apenas vender um produto, mas sim "criar umaimagem, abordar um

problemaou comunicar com publicos especificos” (Ad Age, 2003).

De acordo com Becker-Herby (2016), as campanhas ligadas a Femvertising sao
construidas a volta de cinco principios: (1) Diversidade dos modelos do sexo feminino de
forma interseccional; (2) Mensagens que sdo inerentemente pré-mulheres; (3) Superagéo
dos limites/esteredtipos das normas de género; (4) Diminuigdo da sexualidade de modo a
utiliza-la de forma a ndo atender exclusivamente ao olhar masculino; (5) Apresentacdo

das mulheres de uma maneira auténtica.

Importa ainda reforcar que a Femvertising €, portanto, considerada um apelo publicitéario
que visa gerar vendas, a0 mesmo tempo que pretende valorizar as mulheres, evitando
perpetuar esteredtipos publicitarios femininos (Ciambrello, 2014). A literatura indica que
a Femvertising tem um efeito geral positivo nas atitudes dos consumidores em relacao as

marcas (Rodrigues, 2016) e apela especialmente paraas consumidoras, que cada vez mais

16



Revisdo da Literatura e Hip6teses

rejeitam "anuncios que perpetuam esteredtipos superutilizados ou ultrapassados” (Skey,
2015, p. 16). Pode ainda referir-se que a Femvertising influencia positivamente o
comprometimento, intencdo de compra, opinido, atitude e conexdo com a marca que
promove a mensagem de empoderamento da mulher (Akestam, Rosengren, & Dahlen,
2017; Drake, 2017; O’Neill, 2017).

Estudos previamente realizados em torno deste conceito apresentam resultados
interessantes, com base numa pesquisa da revista “SheKnows”, 91% dos entrevistados
afirmaram que a forma como as mulheres sdo retratadas na publicidade tem um impacto
direto na autoestima das jovens e que 51% dos entrevistados dizem que esses anuncios
ajudam a quebrar a desigualdade de genero. Por outro lado, resultados de uma pesquisa
preliminar sugerem que as mensagens de empoderamento da Femvertising podem reduzir
efetivamente a reacdo negativa das mulheres aos andncios, levando a atitudes face a
marca positivas e gostos do antncio (Akestam, Rosengren & Dahlen, 2017) promovendo
ao mesmo tempo conexdes emocionais mais fortes com as consumidoras (Drake, 2017).
Importa ainda realcar que varios pesquisadores destacaram que a ligacdo entre o uso
social da publicidade e 0 “word of mouth” é relevante e esta a ser pesquisada (Keller,
2007; Nyilasy, 2006; Ritson & Elliott, 1999). Os resultados do estudo da “SheKnows”
sugerem ainda que a pratica da Femvertising é eficaz. Em primeiro lugar, mais da metade
dos entrevistados (52%) indicou que comprou uma marca por causa das formas como as
mulheres eram retratadas nas mensagens da marca e muitos relataram ter compartilhado

esses anuncios com outras pessoas (45%) (Castillo, 2014).

Atualmente a publicidade ndo é consumida num vacuo social, uma vez que 0s
consumidores estdo bem cientes de que as outras pessoas vém a mesma publicidade que
eles (Eisend, 2015). O modelo de efeitos indiretos (IPI- The Influence of Presumed
Influence) (Gunther & Storey 2003; Noguti & Russell 2014; Sharma & Roy, 2015) prop&e
que a interagdo das pessoas com a publicidade é afetada pelas reacGes de outras pessoas
em relacdo a essa mesma publicidade, ou mesmo pelas suas suposi¢des sobre como 0s
outros reagiriam aisso. O modelo sugere a possibilidade de as mulheres ndo reagirem aos
estereotipos na publicidade com base apenas nas suas préoprias experiéncias pessoais, mas

também por preocupagdo com os outros (Akestam, 2018).
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Ford, Latour e Lundstrom (1991), descobriram que as mulheres eram menos propensas a
comprar um produto quando a propaganda mostrava as mulheres de forma ofensiva. O
oposto também é verdadeiro, ou seja, as consumidoras podem estar inclinadas a fazer
uma compra se virem o anuncio a mostrar as mulheres de uma forma mais positiva e
natural (SheKnows Media, 2016).

2.2. O impacto da Personalidade Humana na Atitude face a Femvertising

A personalidade € um construto da psicologia que sempre teve destaque na area da
Avaliacdo Psicoldgica, motivo pelo qual tem sido fonte de grande nimero de estudos e
debates tedricos e metodoldgicos (Jasmim, 2011). A palavra personalidade diz respeitoa
padrbes de comportamento e atitudes que sdo tipicas de um determinado individuo, de
forma que, os tracos de personalidade diferem de um individuo para outro, sendo
entretanto, relativamente constantes em cada pessoa (Rebollo & Harris, 2006). Segundo,
Allport (1966), a personalidade caracteriza-se como a organizacdo dindmica, no
individuo, dos sistemas psicofisicos que determinam o seu comportamento € 0S seus

pensamentos caracteristicos.

A Personalidade Humana consiste num padrao consistente de pensamentos, sentimentos
e comportamentos (McAdams & Pals, 2006). Segundo, Trentini, Hutz, Bandeira,
Teixeira, Gongalvez e Thomazoni (2009), o conceito de personalidade refere-se as
caracteristicas dos individuos e, sendo Unica, distingue os individuos dos demais a partir
de tracos consistentes de sentimentos, pensamentos e comportamentos. Ou seja, alguém
com uma pontuacao alta numa caracteristica exibira estados psicologicos relacionados a
essa caracteristica com mais frequéncia e em maior extensdo do que os individuos com

pontuacdo baixa nessa caracteristica (Weisberget al., 2011).

De acordo com Prinzie, Dekovic, Reijntjes, Stams e Belsky (2009), a pesquisa da
personalidade ganhou um novo impeto e dire¢do a partir do estabelecimento de um
consenso acerca da sua estrutura, por meio do Modelo Fatorial da Personalidade baseado
nos cinco fatores. Também conhecido como “Big Five” este modelo é considerado uma
teoriaexplicativae preditiva da Personalidade Humana e das suas relacfes com a conduta

de cada pessoa (Garcia, 2006). De acordo com Goldberg (1990), os cinco grandes fatores
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sdo: 1) Neuroticismo, 2) Extroversdao, 3) Amabilidade, 4) Conscienciosidade e 5)

Abertura ou Intelecto.
e Neuroticismo

O Neuroticismo descreve a tendéncia de experimentar emog0es negativas e processos
relacionados em resposta a perce¢do de ameaca e puni¢cdo. Estas emocgdes incluem
ansiedade, depressdo, raiva, autoconsciéncia e labilidade emocional (Weisberg et al.,
2011). Pode ser visto como sendo algo em oposicdo a estabilidade emocional (McCrae &
John, 1992). Os consumidores que demonstram alto nivel de Neuroticismo
experimentaram niveis mais baixos de apego emocional com uma marca, pois 0
Neuroticismo tem uma perspetiva intrinsecamente negativa e € incompativel com os
atributos positivos derivados dos estimulos de marketing (Matzler et al., 2006; Matzler
etal., 2005; Orth et al., 2010).

Desta forma conclui-se que:

H1: O Neuroticismotem um impacto direto e negativo na Atitude face a Femvertising

e [EXxtroversao

A Extroverséo reflete sociabilidade, assertividade e emocionalidade positiva, sendo que
todos estes sentimentos estdo associados a sensibilidade e as recompensas (Depue &
Collins, 1999; DeYoung & Gray, 2009). Os individuos extrovertidos sdo pessoas
dispostas a expressar opinides, preferem a interacdo interpessoal e valorizam
relacionamentos interpessoais calorosos (Mooradian & Swan, 2006; Watson & Clark,
1992). Os extrovertidos sdo intrinsecamente motivados pelo autoaperfeicoamento e
prazer, gostam de ajudar os outros e de manifestar a sua opinidao (Yoo & Gretzel, 2011),
gostam de compartilhar informacdes e gostam de obter feedback das outras pessoas
(Amiel & Sargent, 2004), pois sentem-se confortaveis para expressar as suas emogoes e
compartilhar as suas experiéncias pessoais com o publico (Seidman, 2013) enquanto
ganham a atencé&o social de outras pessoas (Ashton et al., 2000).

Individuos com este traco de personalidade usam amplamente redes sociais (Michikyan
et al., 2014) e participam nas comunidades sociais, grupos e paginas (Tsai et al., 2012).
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As mulheres tendem a pontuar mais alto do que os homens em Calor e Emocdes Positivas
(Feingold, 1994; Costa et al., 2001), sendo consideradas mais extrovertidas do que os
homens (Feingold, 1994; Costa et al., 2001).

MacKenzie, Lutz e Belch (1986) trabalharam no sentido de estabelecer uma ligagédo entre
as avaliacdes de anuncios e as atitudes em relacdo a publicidade em geral. Os autores
verificaram que é razoavel pensar que a extroversdo pode afetar as atitudes individuais
em relacdo a propaganda. Nessa pesquisa, constatou-se que 0s extrovertidos sao recetivos
a novidades, experiéncias e procura de estimulos (Roccas et al., 2002), caracteristicas
essas frequentemente correlacionadas com necessidades de cognigdo/informacédo
(Schweizer, 2006), um dos fatores mais importantes em avaliagcdes do consumidor sobre
a eficacia da publicidade em geral (Tsang et al., 2004). O consumidor extrovertido prefere
a interacdo e valoriza um relacionamento préximo e caloroso com a marca (Matzler et
al., 2006). A Femvertising tem um efeito geral positivo nas atitudes dos consumidores
em relacdo as marcas (Rodrigues, 2016) e apela especialmente para as consumidoras
(Skey, 2015, p. 16). Por outro lado, a Femvertising permite que os consumidores-alvo
contribuam com as suas préprias ideias e incentiva um tipo de ativismo que transita

livremente entre a marca privada e o publico (Marcus Recker, 2016).
Desta forma prevé-se que:

H2: A Extroversdotem um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising

e Amabilidade

A Amabilidade compreende os tracos relacionados ao altruismo, como empatia e
gentileza, envolvendo a tendéncia para a cooperagdo, manuten¢do da harmonia social e
consideracéo das preocupacdes dos outros (Weisberg et al., 2011). Uma das dimensdes
pertencentes a amabilidade é o altruismo, que € caracterizado por uma preocupacéo ativa

com o0 bem-estar dos outros (McCrae & Costa, 2010).

Pessoas agradaveis tendem a ser simpaticas, calorosas e cooperativas (McCrae & Costa
1989). Por outro lado, verifica-se que as mulheres sd&o mais propensas a serem

encorajadas a desempenhar papéis sociais que envolvam amabilidade e apoio aos outros,
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enquanto os homens séo encorajados a serem dominantes e assertivos (Eagly & Steffen,
1984).

A hipdtese do modelo IPI descreve duas etapas em relagdo as mensagens dos media e 0s
seus impactos comportamentais. O primeiro estagio postula que quando os individuos sdo
expostos ao conteudo dos media de massa, eles pensam que 0s outros também sdo
expostos e influenciados por conteddo semelhante (Gunther & Storey, 2003). No segundo
estagio do modelo IPI, os consumidores adaptam o seu comportamento de acordo com as
suas crencas sobre como a publicidade afeta os outros (Gunther & Storey, 2003). A
medida que os individuos presumem que 0s outros sdo mais vulneraveis a influéncia do
que eles proprios, sentem a necessidade de protegé-los de uma possivel influéncia
negativa (Boyle, McLeod & Rojas, 2008). Este modelo influéncia assim as atitudes do
anuncio e da marca, pois 0s consumidores "punem" a marca por magoar 0S outros
(Akestam, 2018).

A Amabilidade manifesta-se como uma procura pela intimidade, uniéo e solidariedade
(De Raad, 2000). Portanto, aqueles com um alto grau de Amabilidade podem preferirum
anuncio transformacional mais baseado na experiéncia porque permite que eles se sintam
solidarios (Myers et al., 2010). Empiricamente, varios estudos, demostraram que a
Amabilidade esté associadaa um afeto positivo mais geral e a felicidade diaria (DeNeve
& Cooper, 1998). Todas essas caracteristicas facilitam um nivel mais alto de resposta

emocional positiva (Orth et al., 2010).

Os profissionais de marketing reconheceram que a Femvertising, promove uma
mensagem positiva para as mulheres (Zmuda & Diaz, 2014), sendo que o seu principal

objetivo € celebrar as mulheres na publicidade, em vez de objetiva-las (Bahadur, 2014).
Desta forma supomos que:

H3: A Amabilidade tem um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising

e Conscienciosidade

A Conscienciosidade descreve os tracos relacionados com a autodisciplina, organizacéo,

controlo de impulsos e parece refletir a habilidade de exercer autocontrole para seguir
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regras (Weisberg et al., 2011). Pessoas conscienciosas valorizam organizacao,
confiabilidade, trabalho &rduo, laboriosidade, tradicao, responsabilidade pessoal, virtude
e perseveranca (Mondak, 2010). Os estereotipos de papéis de género sdo derivados dos
papéis tradicionais que, ao longo do tempo, foram associados a homens e mulheres na
sociedade (Slak Valek & Picherit-Duthler, 2020). A Femvertising é classificada como
publicidade ndo tradicional, que desafia ou inverte os estereotipos de mulheres e homens
(Akestam, Rosengren, & Dahlen, 2017).

Desta forma conclui-se que:

H4: A Conscienciosidade tem um impacto direto e negativo na Atitude face a

Femvertising

e Abertura

A Abertura/Intelecto reflete imaginacdo, criatividade, curiosidade intelectual e
apreciacdo de experiéncias estéticas (Weisberg et al., 2011). Segundo Mondak (2010),
pessoas com alta Abertura tendem a ansiar por experiéncias que sejam cognitivamente
envolventes, resultando na sua disposi¢éo de procurar todos os tipos de informagoes,
sejam informac0es incidentais ou ndo. Alford e Hibbing (2007), consideram que aqueles
que séo conservadores preferem umaacéo lenta e cautelosa e mantém uma afinidade com

0 status quo.
Desta forma conclui-se que:

H5: A Aberturatem um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising
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2.3. Consequéncias da Atitude face a Femvertising

2.3.1 Género Marca

Os estereotipos presentes na publicidade influenciam as crencas dos consumidores, que
tendem a incorporar esses esteredtipos na sua propria realidade e adaptar o seu
comportamento (Knoll, Eisend, & Steinhagen, 2011). Ndo é de surpreender que
principalmente as jovens e mulheres lutem contra a baixa autoestima e satisfacdo
corporal, visto que sdo constantemente confrontadas com representacdes irrealistas de

mulheres na publicidade (Perception et al., 2019).

Este poder que a publicidade dettm em moldar a sociedade combinado com
representacdes de género estereotipadas levou a papéis irrealistas das mulheres (Knoll,
Eisend, & Steinhagen, 2011). Visto que a publicidade tem a capacidade de reforgar os
estereOtipos de género com base nos papéis sociais passados e presentes de homens e
mulheres, as proprias marcas e produtos estdo, da mesma forma, sujeitos a atribuicéo de

género (Perception et al., 2019).

O género desempenha um papel importante e proeminente na definicdo da personalidade
da marca. A personalidade da marca é definida com caracteristicas humanas associadas a
uma marca (Aaker, 1997). Por exemplo, 0s consumidores podem descrever as marcas
como intrinsecamente egoistas ou generosas, brilhantes ou charmosas (Neale et al.,
2016).

O género esta extremamente relacionado com a sociedade, representando o conjunto de
caracteristicas e comportamentos que uma determinada sociedade associa e atribui a

mulheres e homens. E anocdo de feminilidade e masculinidade (Burr, 1998).

Segundo, Grohmann (2009), também as marcas podem ter um género. Desta forma, o
Género da Marca é visto como estratégia de posicionamento ao atribuir tracos masculinos
ou femininos as marcas, a fim de diferencia-las de outras marcas. Estudos tém
demonstrado que os consumidores associam um determinado género a diferentes
categorias de produtos: alguns produtos sdo vistos como altamente masculinos, alguns
altamente femininos e outros moderadamente masculinos e femininos (Allison et al.
1980). De acordo com Craig (1992), as pessoas sentem-se mais confortaveis com os

estereoOtipos de género na publicidade, uma vez que tal Ihes é mais familiar como
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reprodutor das realidades sociais. Segundo Frank (2014), dos dezoito produtos/aspetos
que todos os homens pensam que sdo masculinos, destacam-se 0s carros, casacos de
couro, futebol, luta, cerveja, bricolage, “whiskey” e cigarros. O sexo masculino é
tendenciosamente retratado como o sexo trabalhador, em andncios expéem o homem de
negdcios como um profissional fora de casa e com produtos financeiros, ja a mulher é
retratada em casa a publicitar produtos para a casa, com idades mais jovens e a serem

utilizadoras dos produtos para o lar (eletrodomeésticos, artigos de limpeza) (Freitas, 2014).

Grohmann, (2009, p. 106), considera que o Género da Marca é definido como "o conjunto
de tracos de personalidade humana associados a masculinidade e feminilidade aplicaveis
e relevantes as marcas" e pode ser capturado por duas escalas independentes: a escala de
personalidade de marca masculina (MBP - Male Brand Personality Scale) e a escala de
personalidade de marca feminina (FBP - Female Brand Personality Scale). Como
resultado, as marcas podem ser categorizadas como masculinas (alto em masculinidade e
baixo em feminilidade), femininas (alto em feminilidade e baixo em masculinidade),
androgino (alto em ambas as dimensdes) ou indiferenciado (baixo em ambas as

dimensdes).

Grohmann (2009) desenvolveu uma escala composta por duas dimensdes com seis itens
cada. Paraa personalidade de marca masculina usou termos como: aventureira, agressiva,
corajosa, ousada, dominante, robusta e para a personalidade de marca feminina usou
termos como: expressa sentimentos ternos, fragil, graciosa, sensivel e doce. Desta forma,
a masculinidade é geralmente percebida como ndo emocional, dominadorae voltada para
o local de trabalho, enquanto a feminilidade é geralmente vista como nutridora,
complacente e empatica (Fugate & Phillips, 2010).

Mitchell (1986), descobriu que de facto a atitude do consumidor em relacdo ao anincio
influencia as atitudes face as marcas que Ihe estdo associadas. Em consequéncia disso a
maioria dos andncios ndo se concentra apenas naquilo que esta a vender, mas também

tenta promover o desencadeamento de sentimentos emocionais nos consumidores.

As marcas povoam o universo de escolhas que fazemos para expressar 0 N0sso género, e
homens e mulheres geralmente preferem e escolhem marcas, posses e atividades que
refletem a sua identidade de género (Palan, 2001; Stern, 1988). Esta comprovado que a

identidade de género da marca torna-se mais masculinaao exibir anincios exclusivos
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para homens ou mais feminina ao exibir anuncios exclusivos para mulheres (Sandhu &
Singh, 2017).

e Feminilidade da marca

Avery (2012) argumentou que as marcas com um género bem definido podem ter
carateristicas tanto ligadas a identidade masculina como a identidade feminina. Essas
exibicBes de género realizadas pelas marcas ajudam a materializar 0 nosso proprio

género, dando vida a quem somos enguanto homens ou mulheres.

O mercado de consumo estd cada vez mais centrado nas jovens e, historicamente, as
mulheres e as adolescentes tém sido visadas de forma mais agressiva como consumidoras.
Mulheres e jovens sdo dois dos mercados de consumo mais lucrativos (Almeida, 2002).
Os manuais de marketing e publicidade norte-americanos costumavam chamar o
consumidor de “she”, como se fosse a mulher sempre a compradora da maior parte dos

produtos, ou como se a esfera do consumo fosse feminina (Almeida, 2002).

A Feminilidade da Marca é definidacomo o conjunto de caracteristicasda personalidade
humana feminina que podem ser atribuidas a uma marca (Everitt-Penhale & Ratele,
2015). As mulheres sdo passivas, cooperativas e expressivas (Stets & Burke, 2000).
Tracos de Personalidade, incluindo carinho, nutricdo, compreenséo, orientacdo para o
relacionamento, apego emocional e afiliagdo, sdo considerados as marcas da feminilidade
(Keller, 1983).

Atendendo ao design, estimulos e aos procedimentos, a Chanel, a Dove, Lindt, Milka,
Nivea, sdo consideradas marcas altamente femininas (Lievenetal., 2014). Por outro lado,
outras marcas de publico feminino reveém certos conceitos, como a personificacdo da
mulher perfeitae a super-mulher belissima que a todos agrada. Marcas como a Avon,
Natura, Always, e outras, procuram renovar e abranger uma publicidade mais proxima da
realidade feminina, com mulheres de verdade, das mais variaveis, que possuem
problemas e imperfei¢cdes, mas que mesmo assim, se amam a si mesmas pelo que elas sdo
(Blineker, 2018).

A necessidade de emocéo é definida como a tendéncia de os individuos procurarem
situacfes emocionais, desfrutar de estimulos emocionais e exibir uma preferéncia por

usar a emocao na interacdo com o mundo exterior (Kapoor & Munjal, 2019). Os autores
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acrescentam ainda que a resposta emocional a um anuncio tem uma influéncia muito
superior na intengédo declarada de um consumidor de comprar um produto ou servico do
que o contetdo do anuncio. A emogdo que gera empatiaé a medida mais significativae
preditiva para saber se 0 anincio ajudara a impulsionar as vendas da marca (Murray,
2013). A emocdo pode ser considerada um aspeto significativo no desenvolvimento de
atitudes e acredita-se que tenha até mesmo uma influéncia no comportamento do
consumidor (Allen, Machleit e Kleine 1992; Morris et al. 2002).

A Femvertising tem sido considerada uma via de pesquisa promissora para expandir o
entendimento da representacdo femininana publicidade (Grau & Zotos, 2016) através da
reducdo dos esteredtipos femininos, melhorando a atitude face a marca (Akestam,
Rosengren, & Dahlen, 2017). O conteldo destas campanhas, centra-se na narrativa e na
histdria, conseguindo provocar emogdes nos consumidores, nomeadamente nas mulheres
(Marina & Lima, 2016). Sendo que a necessidade de emocéao tem um efeito significativo
na Atitude em relacdo a Femvertising (Kapoor & Munjal, 2017). Coleman e Williams
(2013) demonstraram que os individuos preferem mensagens emocionais que sejam
compativeis com sua identidade pessoal saliente. Por outro lado, segundo a SheKnows
Media (2016), a maioria das mulheres comprou um produto porque 0 anincio apresentava
uma representacao favoravel da mulher. Marcas voltadas para o sexo feminino podem ser

mais propensas a "conhecer™ as mulheres (Champlinet al., 2019).

Assim, a maioria das pesquisas existentes apoia a no¢ao de que uma correspondéncia
saliente entre uma marca e uma causa produzira respostas mais positivas em comparacdo
com uma correspondéncia baixa (Aaker & Keller 1990; Pracejus & Olsen 2004; Sen &
Bhattacharya 2001).

Com o aumento destes anuncios direcionados a mulheres com temas de empoderamento,
é evidente que muitas marcas impulsionaram as suas estratégias de marketing para
alavancar essa tatica emocional, que é uma estratégia eficaz, dado que as mulheres tém

maior necessidade de afeto ao avaliar os antncios (McMahan, et al., 2005).
Desta forma prevé-se que:

H6a: A Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo na Feminilidade

da Marca
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e Masculinidade da marca

As definicdes e construcgdes de masculinidade variam dentro da cultura popular e entre as
ciéncias sociais (Kimmel, Mean & Connell, 2004). Varios investigadores concluiram que
nas décadas de 1990 e 2000 a masculinidade tornou-se numa mercadoria, a fim de ser
comercializada (Kimmel, 2012), o que proporcionou a entrada de produtos de marca
masculina (Holt & Thompson 2005; Kimmel 2012). Desde entdo os homens acreditam
gue o que vestem, o que bebem, o que conduzem, e o que assistem sdo indicativos da sua
masculinidade (Hirschman, 2016) pelo que, tracos de personalidade que abrangem
independéncia, competitividade, assertividade, ambicdo, razdo, racionalidade e
necessidade de dominar sdo amplamente considerados as marcas da masculinidade
(Neale et al., 2016).

Os homens para construir um senso de masculinidade consideram seis categorias de
produtos: armas de fogo, ferramentas e equipamentos, veiculos (Jeeps, Corvettes,
Mustangs), alcool, tabaco, roupas e produtos de higiene (Axe e Gillette). Portanto, pode-
se dizer que essas categorias de produtos compdem a constelacdo de consumo a partir da
qual a masculinidade € construida (Hirschman, 2016). Atendendo ao design, estimulos e
aos procedimentos, a Adidas, Audi, Lufthansa, Mercedes e Porsche, sdo consideradas

marcas altamente masculinas (Lievenet al., 2014).

Um avanco no status quo do género feminino ocorre quando as mulheres entram no
dominio masculino (Sandhu, 2017), representando o empoderamento e a liberacdo
feminina. Assim, as mulheres permanecem relativamente indiferentes quando as marcas
se inclinam para o consumidor masculino (Sandhu, 2017). Em consonancia com esse
argumento, Jung (2006, p. 68) afirmou que "ser forte, independente e disposto a correr
riscos [masculino] é visto de forma mais positiva do que ser fraco, crédulo e facilmente
influenciado [feminino]", o que leva a que o ser humano prefira ter tragos considerados

tipicamente masculinos.

Os homens sdo mais propensos a rejeitar as marcas femininas, enquanto as mulheres séo
mais propensas a aceitar as marcas masculinas (Alreck, Settle, & Belch, 1982). Segundo,
Sandhu (2017, p. 161) “esse entendimento fornece insights sobre o desejo das mulheres

em invadir marcas e produtos vistos como masculinos, e estabelecer os mesmos padrées
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de consumo para homens e mulheres”. Uma pessoa pode rotular-se de mulher, mas em
vez de se ver de uma maneira feminina estereotipada, como ser expressiva, calorosa e
submissa (Ashmore, Del Boca & Wohlers 1986), pode ver-se de umaforma estereotipada

masculina, como ser algo instrumental, racional e dominante (Stets & Burke, 2000).

O empoderamento feminino baseia-se na ideia de inspirar as mulheres a assumirem com
confianga, controle e responsabilidade, a sua identidade e as suas escolhas (Alcoff, 1988).
A Femvertising normalmente mostra estereotipos femininos ndo tradicionais e empodera

as mulheres em papéis superiores (Perceptionet al., 2019).
Desta forma preveé-se que:

H6b: A Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo na Masculinidade

da Marca

2.3.2 Amor a Marca

A marca é um elemento unico (por exemplo, pelo seu nome, simbolo e design) que
diferencia os produtos ou servicos de uma organizacdao dos de outra e contribui para
aumentar o valor das ofertas (Aaker, 1991). Fournier (1998), estabeleceu que o
sentimento de amor em relagdo a uma marca em concreto pode existir, uma vez que 0s

consumidores sdo capazes de desenvolver relacionamentos fortes com as marcas.

Segundo, Carroll e Ahuvia (2006, p. 5), 0 “brand love” € definido como o grau de apego
emocional apaixonado que um consumidor satisfeito tem por um determinado nome
comercial”. O amor do consumidor inclui as seguintes caracteristicas: “(1) paixao por
uma marca, (2) apego a marca, (3) avaliacdo positiva da marca, (4) emocdes positivasem

resposta a marca e (5) declaragdes de amor pela marca” (Albert et al., 2008, p. 1064).

Desta forma, 0 Amor a Marca define-se como a totalidade de percegdes e sentimentos
que os consumidores tém sobre qualquer item identificado por um nome de marca,
incluindo a sua identidade (por exemplo, a sua embalagem e logos), qualidade e
desempenho, a familiaridade, a confianga, as percecfes sobre as emocdes e 0s valores
que essa marca simboliza, e as imagens do utilizador sobre a mesma (Batra, Ahuvia &
Bagozzi, 2012). Segundo Carroll e Ahuvia (2006); Albert e Merunka (2013) e, Wallace,

28



Revisdo da Literatura e Hip6teses

Buil e de Chernatony (2014), o Amor a Marca impede 0s sentimentos negativos em

relacdo & marca.

Por outro lado, o Amor a Marca influencia o compromisso com a marca, dado que um
consumidor que possui um sentimento de afeto intenso por uma marca deve preferir
manter o seu relacionamento (compromisso) (Albert, Merunka & Valette-Florence,
2013). Essa lealdade afetiva influéncia de certa maneira as atitudes do consumidor e
aumentam o “Brand Engagement” ¢ o “Brand Equity” pois estimulam ndo apenas a
comunicagdo “word-of-mouth” positiva como também a disposicdo de continuar a
comprar a marca, mesmo apds aumentos de precos (Albert & Merunka, 2013; Carroll &
Ahuvia, 2006; Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013).

Assim, Loureiro et al (2012), identificam que o compromisso das mulheres com a marca
é fortemente influenciado pela confianca, contudo no que diz respeito aos homens, é
especialmente importante que haja uma identificacdo interna e social com a marca para

que o Amor a Marca se estabelecae leve ao compromisso.

Estudos anteriores mostraram que apelos emocionais em andncios podem levar a uma
atitude positiva face a marca e ao envolvimento (Bulbul & Menon, 2010), uma vez que
h& uma forte correlacdo positiva entre as atitudes em relagdo a um andncio e as atitudes
em relagdo a uma marca (Mackenzie et al., 1986). Os consumidores com um apego
emocional as marcas ndo sdo apenas mais propensos a comprar o produto, mas tendem a
continuar acomprar independentemente do pre¢o ou das promocdes (Rossiter & Bellman,
2012).

Estudos prévios testaram as relagdes entre a opinido do andncio, a opinido da marca, a
intencdo de compra, o ajuste da marca, a autoimagem e a marcacomo uma companheira.
Em todas as categorias, 0s meios para a Femvertising publicitaria foram superiores aos
anuncios tradicionais, mostrando o “impacto positivo no anuincio e nas opinides da marca,

intencdes de compra e conexdo emocional com as marcas” (Drake, 2017, p.593).
Desta forma conclui-se que:

H7: A Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo no Amor a Marca
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e Amor a Marca e Género Marca

As marcas sdo os ativos mais valiosos das empresas (Aaker, 1991; Kapferer, 2012). Para
posicionar as suas marcas Com sucesso, as empresas associam as suas marcas a atributos
de personalidade mais masculinos ou femininos (Grohmann, 2009). Este forte
posicionamento de uma marca como exclusivamente masculina ou exclusivamente
feminina pode ter implicacOes positivas para as atitudes do consumidor em relacdoa uma
marca (Grohmann, 2009; Lieven et al., 2014; van Tilburg et al., 2015).

Como vimos anteriormente, o Género Marca é uma caracteristica essencial da
personalidade da marca (Aaker, 1997; Grohmann, 2009). O género € considerado um
construto organizador critico da marca, uma vez que 0s consumidores criam, aumentam
ou realizam a sua identidade de género por meio das marcas que escolhem e usam (Avery,
2012; Lorber, 1994). A medida que os consumidores aplicam principios de percecdo
social as marcas (Aaker, 1997; Fournier, 1998), é provavel que associem tracos de
masculinidade e tracos de feminilidade as marcas (Grohmann, 2009), junto com outros

tracos de personalidade (Aaker, 1997).

As pessoas ndo compram as marcas apenas porque gostam delas ou porque funcionam
bem (Aveiro, 2017). Os consumidores envolvem-se, propositadamente num
relacionamento com muitas marcas, de modo a beneficiar do significado que as marcas
acrescentam as suas vidas, por vezes de forma tdo intensa, que desenvolvem um

relacionamento emocional com estas (Fournier, 1998).

Na literatura de percecdo social, Dion, Berscheid e Walster (1972) argumentam que a
identidade sexual é o traco de personalidade mais saliente e acessivel para 0s outros.
Assim, as pessoas facilmente reconhecem e consideram caracteristicas e tragos
relacionados ao género no seu julgamento dos outros (Lieven et al., 2014). O grau de
masculinidade ou feminilidade que um individuo exibe influencia o quédo atraente as
outras pessoas 0 julgam (Kaplan & Gangestad, 2005; Santayana, 2004/1896). Este
processo esta enraizado na selecdo sexual e na escolha do parceiro, caracteristicas
altamente masculinas e femininas indicam altos niveis de aptidao reprodutivae, portanto,

sdo desejaveis (Lieven et al., 2014).
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Pesquisas mostram que a correspondéncia entre o0 Género Marca e a identidade sexual
dos consumidores afeta positivamente as respostas dos consumidores as marcas - como
confianga na marca, atitude da marca, atitude e lealdade de compra (Grohmann, 2009).
Como as marcas masculinas e femininas sdo caracterizadas pelo dominio de umadas duas
dimensdes de género (ou seja, as marcas masculinas sdo altas em masculinidade, mas
baixas em feminilidade e vice-versa), o seu posicionamento no espa¢o de Género Marca
é claro, facilmente reconhecivel e categorizado com um alto grau de certeza (Lieven et
al., 2014).

Neste sentido, as marcas masculinas e femininas sdo suscetiveis de produzir associactes
positivas, independentemente do sexo dos consumidores. Um claro posicionamento de
género da marca desencadeia fortes associagcbes com valéncia positiva por causa da
ligacdo entre masculinidade / feminilidade e atratividade (Grammer & Thornhill, 1994;
Johnston et al., 2001; Koehler et al., 2004; Penton-Voak et al., 2001; Perrettet al., 1998;
Rhodes et al., 2003).

Como fora referido previamente, o amor é um sistema psicolégico profundamente
poderoso, capaz de gerar atracdo, um forte envolvimento, relutancia em acreditar em
informacdes depreciativas, capacidade de fazer sacrificios, e frequentemente abrange um

desejo de falar positivamente sobre a pessoa ou objeto que se ama (Aveiro, 2017).

O Amor a Marca pode levar a respostas criticas do consumidor que tém resultados
importantes para as empresas (Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012) e € considerado uma
relacdo entre os consumidores e as suas marcas que envolve uma afeigcdo profunda e
duradoura pela marca (Langner et al., 2016). Marcas com um forte género influenciam
positivamente a probabilidade de o consumidor recomendar a marca a amigos e de falar

sobre a experiénciacom a marcacom outras pessoas (Grohmann, 2009).

E importante realcar que a personalidade da marca diferenciaa marca da concorréncia
(Bouhlel et al., 2011), aumenta a confianca na marca, a ligacdo, a preferéncia, o
compromisso, evoca emocOes positivas bem como contribui para a construcdo do
relacionamento entre a marca e o consumidor (Fournier, 1998; Louis & Lombart, 2010;
Sung & Kim, 2010; Sirgy, 1982; Lee, Back, & Kim, 2009; Yik & Russel, 2001). Isso
ocorre porgue uma marca com uma personalidade atraente atua como um parceiro de

relacionamento atraente (Fournier, 1998) que inspira confianca e lealdade e, em Gltima

31



O papel da Femvertising no desenvolvimento de fortes relagdes entre consumidoras e marcas

analise, beneficia de uma maior probabilidade de escolha ou inten¢des de compra. Para
ser atraente, a personalidade de uma marca deve ser saliente para os consumidores
(Freling, Crosno, & Henard, 2011).

Pesquisas sobre os antecedentes e resultados de Amor a Marca destacaram que o amor
pela marca sera maior se ela se adequar a personalidade dos consumidores e 0s ajudar a
expressar 0 seu autoconceito (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Bigakcioglu, ipek, &
Bayraktaroglu, 2016; Carroll e Ahuvia, 2006; Rauschnabel, Ahuvia, Ivens, & Leischnig,
2015). As percecdes sobre a personalidade da marca influenciam significativamente o
“brand love” (Roy et al., 2016). De acordo com, Batra et al (2012), as marcas as quais o
consumidor consegue perceber um “significado”, ou seja, uma autoidentificagdo, através
da conexdo com aspetos importantes para a vida do mesmo e, de forma credivel trazer

melhorias sociais na visdao do consumidor, tornam-se as marcas “mais amadas”.
Desta forma supde-se que:

HB8a: A Feminilidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Amor a Marca

H8b: A Masculinidade da Marca tem um impacto direto e positivono Amor & Marca
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3. Modelo de Investigacao

Neste capitulo apresenta-se 0 modelo conceptual que ira ser o ponto de partida para esta
investigacao, bem como as hipdteses de pesquisa inerentes ao mesmo.
3.1. Modelo conceptual

Tal como ja foi anteriormente referido, este trabalho de investigacdo tem como objetivo
estudar os antecedentes e os consequentes da Atitude face a Femvertising. Para os devidos

efeitos propdem-se o seguinte modelo de investigacéo (figura 1):

Figura 1: Modelo conceptual

N s | GENERO DA MARCA
euroticismo !
2O N\ “"““"i Feminilidade da Marca }
Extroversao | i
H3 (+) - )
N . o N o i H6b(+) .
Amabilidade | _ # Atitude face a Femvertising | - Masculinidade da Marca |
H4 (-) . v H8b(+)
Conscienciosidade | N - Hia ()
HI®) Amor a marca —
HS5(+)
Abertura |

Fonte: Elaboracao Propria

Este modelo de investigacdo é composto por nove variaveis. Como antecedentes
considerou-se as Cinco dimensGes da Personalidade Humana (Neuroticismo,
Extroversdo, Amabilidade, Conscienciosidade e Abertura) e como variaveis
consequentes considerou-se a Feminilidade da Marca e a Masculinidade da Marca e o
Amor a Marca. Neste sentido, 0 objetivo desta investigacdo passa por averiguar se 0s
cinco fatores da Personalidade Humana tém impacto na Atitude face a Femvertising, e
se a Atitude face a Femvertising tem impacto na Feminilidade e Masculinidade da
Marca e no Amor a Marca. Pretende-se ainda averiguar se a Feminilidade e

Masculinidade da Marca tém impacto no Amor a Marca.
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3.2 Hipoteses de Investigacao

As hipoteses de pesquisa sdo fundamentais para a conclusdo de qualquer estudo de
pesquisa (Toledo et al., 2011). Segundo, Gay et al. (2006) a hip6tese é um refinamento

do problemade pesquisa. E a declaracdo mais especificado problema.

Uma hipédtese fornece uma antecipacdo do que sera descoberto ao longo da investigacao
(Bryman, 2012). A elaboracdo de uma boa hipotese de pesquisa permite uma melhor
defini¢do do método estatistico a ser considerado para o estudo em questdo, como também
ajudaa esclarecer os detalhes da avaliacéo estatistica dentro do contexto de todo o projeto
(Toledoet al., 2011).

Com base na literatura e nos objetivos de investigacdo abordados, foram estudadas as

seguintes hipdteses:

Figura 2: Hipotesesde Investigacéo

Hipoteses de Investigacao
H1: O Neuroticismo tem um impacto direto e negativo na Atitude face a Femvertising
H2: A Extroversdo tem um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising
H3: A Amabilidade tem um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising
H4: A Conscienciosidade tem um impacto direto e negativo na Atitude face a Femvertising
H5: A Aberturatem um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising
H6a: A Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo na Feminilidade da Marca
H6b: A Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo na Masculinidade da Marca
H7: A Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo no Amor a Marca
HB8a: A Feminilidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Amor a Marca

H8b: A Masculinidade da Marca tem um impacto direto e positivo no Amor a Marca
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4. Metodologia de Investigacao

4.1 Introducéo

Neste capitulo, iremos apresentara metodologia que apoiou este trabalho de investigacéo,
dando um especial destaque a apresentacéo do tipo de pesquisaelaborada. Também serdo

apresentados os procedimentos realizados e as técnicas de amostragem usadas.

Como ja fora anteriormente descrito, 0 objetivo principal deste estudo € entender se 0s
Tracos de Personalidade Humana tém impacto na atitude que é gerada ao observar
anuncios de empoderamento feminino bem como entender se a Femvertising tem uma

relacdo com a Feminilidade e Masculinidade da Marca e bem como o Amor a Marca.

Na revisdo de literatura foi explicado, em detalhe, a definicdo das variaveis-chave e a sua
relacdo para compreender o tema da pesquisa. Além disso, outro objetivo é entender se a
Feminilidade e Masculinidade da Marca tém algum impacto sobre 0o Amor a Marca. Visto
gue ndo existe nenhum estudo anteriormente realizado sobre esta tematica, deve ser assim

realizadauma recolhade dados primaria.

Este estudo assenta numa pesquisa quantitativa, e segundo, Malhotrae Birks (2006), uma
pesquisa quantitativa serve para quantificar dados, procurar uma conclusdo assente em
amostras grandes e representativas e tem por base uma andlise estatistica. As descobertas
da pesquisa quantitativa podem ser tratadas como conclusivas e utilizadas para
recomendar uma acao final. Este estudo teve assim por base um questionario que foi

divulgado online.

4.2 Populagdo e Amostra

A amostragem é um processo pelo qual os pesquisadores escolhnem uma parte da
populacgdo para analisar (Marconi & Lakatos, 2003), ja o termo populagdo-alvo, também
referido como populacdo de interesse, € formado por elementos relevantes para o
pesquisador e, consequentemente, respondem as necessidades da pesquisa (Malhotra &
Birks, 2003). Diante disso, a populacdo-alvo desta pesquisa foi formada pelos seguintes
critérios-chave: individuos com (1) idade superior ou igual a 18 anos; (2) do género
feminino; e (3) de nacionalidade portuguesa.
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No que diz respeito a amostra, esta foi uma amostra por conveniéncia, uma vez que 0
questionario foi divulgado num grupo da rede social (Facebook), designado de “Mulheres
a Obra”. Este grupo é composto por 142.100 membros ¢ apresenta-se COMo sendo um
“grupo para networking, estabelecimento de parcerias, troca de contactos e informacdes

uteis a comunidade empreendedora”.

Através de dados que foram recolhidos entre janeiro e marco de 2021 obtiveram-se 394
inquéritos validos. Para a caracterizagcdo da amostra o questionario recolheu informacoes
sobre diversos critérios como: idade, estado civil, namero de pessoas pertencentes ao
agregado familiar, profissdo, nivel de escolaridade e rendimento mensal liquido do

agregado familiar.

Comecando pelaidade, amaioriadas inquiridas (61,4%) tinha entre 36 e 55 anos de idade,
mais concretamente 242 mulheres. Pode-se ainda apurar que 116 (29,4%) mulheres
tinham idades compreendidas entre os 18 anos (que era a nossa idade minima pré-
estabelecida) e os 35 anos, e por Gltimo conseguiu-se verificar 36 inquiridas com mais de
56 anos (9,1%). E notorio ressalvar que a idade média se situa nos 41 anos e a idade

maximanos 69 anos (tabelal).

Tabela 1: Perfil daamostra (Idade)
Frequéncia Frequéncia

Idade Absoluta Relativa
18-35 anos 116 29,4%
36-55 anos 242 61,4%
Mais de 56 anos 36 9,1%

Total 394 100%

Idade média = 41 anos
Idade minima 18 anos de idade
Idade méxima 69 anos de idade

Seguindo para o estado civil, com base nos resultados obtidos na tabela 2, verificou-se
que das 394 inquiridas, 60,7% eram casadas ou estavam em unido de facto, concretamente
239 mulheres, estando assim em maioria. Visto que a idade média se situa nos 41 anos,
pode ser justificativo da predominancia tdo acentuada deste estado civil. Por outro lado,
encontrava-se também um numero significativo de mulheres solteiras, 102 mulheres
(25,9%) face aos restantes estados. 48 inquiridas (12,2%) eram divorciadas e apenas 5

(1,3%) eram viuvas.
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Tabela 2: Perfil da amostra (Estado Civil)
Frequéncia Frequéncia

Estado Civil Absoluta Relativa
Solteira 102 25,9%
Casada/Unido de Facto 239 60,7%
Divorciada 48 12,2%
Vilva 5 1,3%

Total 394 100%

No que respeita ao numero de pessoas que compde o agregado familiar, facilmente
percebeu-se que os agregados com 2 a 4 pessoas estavam em supremacia, 100 mulheres
(23,4%) estavam inseridas em agregados com duas pessoas, 118 mulheres (30%) viviam
em agregados com trés pessoas, e 99 das inquiridas pertenciam aagregados familiares de
4 pessoas estando assim em consonancia com o estado civil de Casada/Unido de Facto,

evidenciando o contexto familiar comum.

O namero de agregados familiarescom 1, 5, e 6 ou mais pessoas encontra-se em minoria,
mais concretamente, 44 mulheres (11,2%) viviam sozinhas, 26 mulheres (6,6%)
pertenciam a familias com 5 pessoas e apenas 7 inquiridas (1,8%) estavam inseridas em
agregados com 6 ou mais elementos (tabela 3).

Tabela 3: Perfil da amostra (NUmero de pessoas do agregado familiar)
Frequéncia Frequéncia

NuUmero de Pessoas Absoluta Relativa

1 44 11,2%

2 100 25,4%

3 118 29,9%

4 99 25,1%

5 26 6,6%

6 ou mais 7 1,8%
Total 394 100%

Prosseguindo com a situacdo profissional, através da tabela 4, é claro que a maior parte
das nossas inquiridas eram trabalhadoras por conta de outrem, 233 mulheres,
representando assim mais de metade da amostra (59,1%). Porém ¢é possivel destacar que
98 mulheres (24,9%) trabalhavam por conta propria, 20 (5,1%) estavam desempregadas,
17 (4,3%) eram estudantes, 11 (2,8%) trabalhavam e estudavam, 8 (2%) ndo se
identificaram com nenhumas das opg¢des descritas e 7 (1,8%) encontravam-se ja

reformadas.
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Tabela 4: Perfil da amostra (Profissao)
Frequéncia Frequéncia

Profisséo Absoluta Relativa
Estudante 17 4,3%
Trabalhadora por conta prépria 98 24,9%
Trabalhadora por conta de outrem 233 59,1%
Trabalhadora/estudante 11 2,8%
Desempregada 20 5,1%
Reformada 7 1,8%
Outro 8 2,0%
Total 394 100%

Relativamente ao nivel de escolaridade, existe uma predominancia de mulheres (234
respondentes, cerca de 59,4%) que tinham licenciatura ou superior. Com 20,1% temos 79
mulheres que obtiveram o 12° ano, 35 tinham frequéncia universitaria/bacharelato
representado 8,9%, seguindo por 32 mulheres (8,2%) com curso profissional/artistico, ja
com ensino secundario 9° ano detemos de 11 respondentes (2,8%) e finalmente apenas 3
mulheres renuiam o ensino basico preparatdrio 6° ano (tabelab).

Tabela 5: Perfil da amostra (Nivel Escolaridade)
Frequéncia Frequéncia

Nivel de escolaridade Absoluta  Relativa
Ensino basico primario 0 0,0%
Ensino basico preparatorio 6° ano 3 0,8%
Ensino secundério 9° ano 11 2,8%
Ensino secundario 12° ano 79 20,1%
Curso profissional/artistico 32 8,1%
Frequéncia universitaria/bacharelato 35 8,9%
Licenciatura ou superior 234 59,4%
Total 394 100%

Por fim, face ao rendimento mensal liquido do agregado familiar das nossas respondentes,
106 mulheres (26,9%) pertenciam a um agregado familiar que abrange um rendimento
mensal liquido entre 0s 1500-2499€, 105 inquiridas usufruiam de rendimentos nos valores
de 1000-1499€ ¢ 61 mulheres (15,5%) estavam entre os 500-999€. Com rendimentos mais

reduzidos, abaixo dos 500€ tivemos apenas 5 mulheres, na casa dos rendimentos ja mais
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elevados entre os 2500-4999€ observamos 57 mulheres, e 10 respondentes com
rendimentos de 5000€ ou mais. 50 das inquiridas (12,7%) preferiram nao responder a este

indicador (tabela 6).

Tabela 6: Perfil da amostra (Rendimento mensal liquido do seu agregado familiar)
Rendimento mensal liqguido do = Frequéncia Frequéncia

seu agregado familiar Absoluta Relativa
Menos de 500€ 5 1,3%
500-999€ 61 15,5%
1000-1499€ 105 26,6%
1500-2499€ 106 26,9%
2500-4999€ 57 14,5%
5000€ ou mais 10 2,5%
Prefiro ndo responder 50 12,7%
Total 394 100%

4.3 Método de Pesquisa

Este estudo quantitativo foi elaborado a partir de um questionario online realizado por
meio do Google Forms. Os questionarios definem-se como instrumentos de recolha de
dados, compostos por uma série ordenada de questdes. Sdo instrumentos Uteis para
verificar hipGteses e exige que 0 pesquisador observe e cumpra normas especificas, como

tipo, ordem e grupos de questdes (Marconi & Lakatos, 2003).

Este questionario foi distribuido por meio de plataformas de media social, mais
concretamente, arede social Facebook. Como fora ja descrito anteriormente, o alvo deste
questionario era exclusivamente mulheres portuguesas com mais do que 18 anos e
portanto, os participantes que ndo correspondiam a esses critérios foram excluidos da

analise por ndo adicionarem relevanciaao estudo.

O questionario encontrava-se dividido em trés partes. Na primeiraas inquiridas assistiam
a um anancio da “Dove”, marca conhecida em Portugal pelas suas agdes de
empoderamento feminino (estratégias de Femvertising) com o objetivo de transmitir os

sentimentos gerados.

O andncio de Femvertising foi selecionado a partir de campanhas reconhecidas pelo
"Femvertising Awards" por desafiar normas de género ao construir mensagens e imagens

pré-femininas, anti esteredtipo, em andncios que visam mulheres (Monllos, 2015;
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Monllos, 2016). Com o objetivo de combater o esteredtipo de beleza, o anuncio
selecionado no &mbito desta investigacdo também faz uma alusdo a todo o tipo de beleza,

evidenciando a multiculturalidade.

A divulgacdo de um anuncio antes do inquérito, € uma metodologiacomum sendo que o
seu propdsito é trabalhar com as emog¢des que 0 andncio incita. Em estudos realizados
anteriormente os participantes sdo convidados a assistir ao video na integra e depois de
assistirem aos videos sdo solicitados a responderem as perguntas que medem as variaveis

em causa (Evans et al., 2019).

Neste caso, as perguntas colocadas neste questionario medem a Atitude face a
Femvertising, Amor a Marca, Neuroticismo, Extroversdo, Amabilidade,
Conscienciosidade, Abertura, Masculinidade da Marca e Feminilidade da Marca. De
seguida apresentam-se algumas frames do video usado neste trabalho de investigacdo
(figura3, 4, 5).

Figura 3: Captag0es de alguns momentos do anuncio disponibilizado

~

Why do we search the universe
for only one type of beauty?

) 0:00/1:00
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Figura 4: Captag0es de alguns momentos do anuncio disponibilizado

When the universe has so much more.

P> » o 012/1:00 «© % (& O I

Figura 5: Captacdes de alguns momentos do antincio disponibilizado

e

P » o o052/1:00

Na segunda parte, as respondentes tinham de completar todas as questdes colocadas sobre
0s itens associados as variaveis pertencentes ao modelo de investigacdo. Finalmente, a
terceira parte, contemplava um conjunto de questdes que serviriam para posteriormente

realizar a caracterizacdo da amostra. Importa realcar que os itens das variaveis foram
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avaliados através da escala de Likert de 7 pontos, onde 1 irdsignificar discordo totalmente
e 7 concordo totalmente (anexo 1).

4.3.1 Escalas de Medida

As escalas utilizadas neste estudo foram adaptadas face as necessidades colocadas pela
pesquisa. A tabela 7 apresenta o conjunto de itens utilizados em portugués, tendo em
consideracdo que a sua traducdo, para a aplicacdo do questionario, foi feita sob a

orientacédo da professoraorientadora do estudo.

A tabela que se segue apresenta os itens associados as escalas escolhidas para estudar

cada variavel e apresenta os seus respetivos autores.

Tabela 7: Origem das escalas

Variavel Autores Itens

1) Sou uma pessoa mais mal-humorada do que as outras.

2) Sou uma pessoa muito instavel.
Mowen e Spears

Neuroticismo (1999)

3) Sou uma pessoa invejosa.
4) As minhas emogdes ora sobem, ora descem.

5) Sou mais irritavel do que as outras pessoas.

1) Eu sou uma pessoa mais envergonhada do que as outras.
3 Mowen e Spears
Extroverséo (1999) 2) Eu sou uma pessoa calada quando estou com outras pessoas.

3) Eu sou uma pessoa reservada/timida.

1) Sou amavel para com as outras pessoas.
. Mowen e Spears )
Amabilidade (1999) 2) Sou atenciosa para com 0s outros.

3) Sou simpatica.

1) Sou uma pessoa precisa/rigorosa.
o Mowen e Spears 2) SOU Uma pessoa organizada.
Conscienciosidade 1999 .
( ) 3) Sou uma pessoa cuidadosa.

4) Sou uma pessoa metddica.

1) Sinto que sou uma pessoa bastante criativa.

2) Sou imaginativa.
Abertura Mowen Spears

3) Sou apreciadora de arte.
(1999) ) Sou apreci

4) Sou mais original do que as outras pessoas.

5) Encontro solucdes originais para os problemas.
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Variavel Autores Itens
1) Gosto deste anuncio.
Atitude face Kimetal., 2) Este anuncio é atraente.
Femvertising (2009) 3) Este andncio é atrativo.

4) Este andncio é interessante.

Género Marca

Machado etal.,
(2019)

Feminilidade da marca
1) Sensivel

2) Amorosa

3) Expressa sentimentos ternos
4) Doce

5) Carinhosa
Masculinidade da marca
1) Aventureira

2) Corajosa

3) Ousada

4) Robusta

Amor a Marca

Carroll e Ahuvia
(2006)

1) Esta marca é totalmente incrivel.

2) Esta marca faz-me sentir muito feliz.

3) Eu amo esta marca!

4) Eu sinto uma ligag&o afetiva muito forte paracom esta marca.
5) Esta marca € um encanto.

6) Eu estou apaixonada por esta marca.

4.4 Preé Teste

De modo a garantir que os estimulos fossem claros e compreensiveis, e as questdes de

facil leitura, antes de iniciar o estudo, elaborou-se um pré-teste. A anélise dos dados foi

feita através do software IBM SPSS 25, cedido pela Faculdade de Economia da

Universidade de Coimbra.

Inicialmente, o questionario foi enviado a um grupo de 30 mulheres de forma a obter

feedback sobre a escrita, ordem das questfes e assimilagcdo do estimulo. Apos recebidas

as sugestdes a versao final do questionario foi atualizada e aprimorada. Através da

realizacdo do Preé-Teste, foi possivel obter informacgdes, de modo a realizar algumas

retificacBGes assegurando assim a qualidade do questionario. O pré-teste também permitiu

a contabilizacdo do tempo médio de preenchimento da pesquisa.

43



O papel da Femvertising no desenvolvimento de fortes relagdes entre consumidoras e marcas

Apos recolher todos dados realizou-se a primeira Anélise Fatorial Exploratéria (AFE).
Uma analise fatorial € uma técnica de modelagem linear geral usada para descobrir
relacdes subjacentes entre variaveis, identificando um conjunto de varidveis latentes que
explicam a estrutura observada entre um conjunto de variaveis manifestas (Maréco,
2010). Neste caso, segundo Damasio (2012), sdo implementados dois métodos para
averiguar se o conjunto dos dados pode ou nao passar por uma analise fatorial: o indice
Keyser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de esfericidade de Bartlett (Dziuban & Shirkey,
1974).

Assim sendo, foi realizada umaanalise de consisténcia fatorial interna, utilizando o Alpha
de Cronbach, seguido pelo célculo da Correlacéo entre os Itens, do Keyser-Meyer-Olkin
(KMO), do Teste Bartlett’se do Teste de Unidimensionalidade.

Segundo Damasio (2012), uma boa Analise Fatorial Exploratéria, deve compreender 0s
seguintes valores: Alfa de Cronbach (> 0.8); Correlacéo entre os Itens (> 0.25); KMO
(> 0.7); teste de Bartlett’s (< 0.05) e apresentar Unidimensionalidade com percentagem

da Variancia Explicada>0.6 ou 60%.

Como podemos verificar no anexo 2, os resultados da analise efetuada foram ao encontro
do recomendando pela literatura. Verificou-se que todas as variaveis apresentavam

resultados aceitaveis.
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4.5 Estatistica e Analise de Dados

Além de se averiguar a qualidade do questionario através da Analise Fatorial Exploratéria
(AFE), desta vez com a amostra completa, também sera necessario analisar a qualidade e
validade do préprio modelo adotado. Neste sentido, 0 Modelo de Equacg6es Estruturais —
(MEE), foi o modelo escolhido para a anélise dos dados estatisticos. O Modelo de
Equacdes Estruturais foi desenvolvido durante a primeirametade do século 20 e é usado
para “testar a validade de modelos teoéricos que definem relagdes hipotéticas e causais

entre variaveis” (Mardco, 2010, p.3).

De forma a proceder com a verificacdo dos dados estatisticos, as analises que irdo ser
apresentadas nos seguintes capitulos, requereram a utilizacdo do software IBM SPSS
AMOS (versdo 25), como extensdo do SPSS. Este software foi igualmente facultado pela

Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

4.5.1. Andlise fatorial exploratoria

Apos a realizagdo do pré-teste estatistico, e analise da qualidade do questionario, através
dos bons resultados da Analise Fatorial Exploratéria, procedeu-se a divulgacdo total do
questionario. Posteriormente, depois de se ter completado um conjunto significativo de
respostas, deu-se por terminado a divulgacdo do questionario e repetiu-se novamente a
AFE.

Na pagina seguinte segue a tabelarelativa aos valores da Analise Fatorial Exploratériada

amostra completa.
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Tabela 8: AFE Amostra Finalizada

Correlagéo .

0

. Itens Alfa de entreos KMO Bartlett’s Unidimensionalidade
Itens cronbach itens test

PersoHumalnstEmol
PersoHumalnstEmo2
Neuroticismo 5 PersoHumalnstEmo3 0.815 Sim 0.756 0.000 Sim (59%)
PersoHumalnstEmo4
PersoHumalnstEmo5

PersoHumaEXxtroversdol
Extroverséo 3 PersoHumaExtroversio2 0.908 Sim 0.747 0.000 Sim (84.444%)
PersoHumaExtroversao3

PersoHumaEmpatial
Amabilidade 3 PersoHumaEmpatia2 0.974 Sim 0.758 0.000 Sim (95.032%)
PersoHumaEmpatia3

PersoHumaGrauOrgl
PersoHumaGrauOrg2
PersoHumaGrauOrg3
PersoHumaGrauOrg4

Conscienciosidade 4 0.936 Sim 0.863 0.000 Sim (83.937%)

PersoHumaAberExpl
PersoHumaAberExp2
Abertura 5 PersoHumaAberExp3 0.931 Sim 0.867 0.000 Sim (78.524%)
PersoHumaAberExp4
PersoHumaAberExp5

AtFem1l
Atitude face a AtFem?2 . .
Femvertising 4 AtFem3 0.976 Sim 0.874 0.000 Sim (93.390%)

AtFem4

GeneroMarcaFem1
GeneroMarcaFem2
5 GeneroMarcaFem3 0.976 Sim 0.905 0.000 Sim (91.463%)
GeneroMarcaFem4
GeneroMarcaFem5

Feminilidade da
Marca

GeneroMarcaMascl
GeneroMarcaMasc2
5 GeneroMarcaMasc3 0.965 Sim 0.858 0.000 Sim (87.853%)
GeneroMarcaMasc4
GeneroMarcaMasch

Masculinidade da
Marca

AmorMarcal
AmorMarca2
AmorMarca3
AmorMarca4
Amor a Marca 10 AmorMarcab 0.977 Sim 0.949 0.000 Sim (82.906%)
AmorMarcab
AmorMarca7
AmorMarca8
AmorMarca9

Mais uma vez, a tabela demostra que a Anélise Fatorial Exploratoria, realizada com a
amostra final, apresenta-se em conformidade com os valores recomendados pela

literatura.
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4.5.2. Andlise Fatorial Confirmatoria

A anélise fatorial subdivide-se em duas analises: Analise Fatorial Exploratériae a Analise
Fatorial Confirmatoria. Visto que ja se confirmou a qualidade do questionario com a
amostra finalizada, através da Analise Fatorial Exploratéria, neste momento é altura de

se proceder a Analise Fatorial Confirmatoria (AFC).

A andlise fatorial ¢ umatécnica de modelagem linear geral usada para descobrir relagdes
subjacentes entre variaveis, identificando um conjunto de variaveis latentes que explicam
a estrutura observada entre um conjunto de variaveis manifestas. A AFC também é
utilizada como técnica de avaliacdo da qualidade do modelo de mensuracdo (Maréco,
2010).

A figura 6 retratao modelo de medicdo inicial proposto.

Figura 6: Modelo Medida Inicial
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4.,5.2.1. Analise da Qualidade Global do Modelo de Medida

A analise da Qualidade Global do Modelo de Medida visa avaliar o quéo bem o modelo
tedrico reproduz a estrutura correlacional das variaveis observadas (Mar6co, 2014), isto
é, analisa a qualidade do ajustamento do modelo de modo a demonstrar e avaliar a
capacidade que o modelo tem para apresentar a estrutura da correlacéo entre as variaveis

observadas e a amostra (Maréco, 2010).

Para saber se 0 ajuste do modelo é bom, conta-se com certas medidas, como qui-quadrado
x2, indice de ajuste comparativo (Comparative Fit Index - CFl), indice de ajuste de
Tucker-Lewis (Tucker-Lewis Fit Index - TLI), indice de ajuste incremental (IFI) e raiz
Erro Quadratico Médio de Aproximacéao (Root Mean Square Error of Approximation -
RMSEA) (Maréco, 2014).

A tabela 9 demonstra alguns pontos de vista para os diferentes indices de qualidade de

forma a avaliar a qualidade do ajustamento.

Tabela 9: Estatisticas e indices de qualidade de ajustamento

Estatistica Valores de referéncia Autores
X2 - Quanto menor melhor (Maréco, 2010)
>5 Ajustamento mau
12;5] Ajustamento sofrivel
X2[gl ) (Mar6co, 2010)
11;2] Ajustamento bom
-1 Ajustamento
muito bom
CFI <0.8 Ajustamento mau

[0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel
(Mar6co, 2010)

TLI [0.9;0.95[ Ajustamento bom
>0.95 Aju_stamento
muito bom
IFI 095 Austamento (Lisboa etal., 2012)
muito bom
5010  Austamento
inaceitavel
10.05- : A
RMSEA 0.10] Ajustamento bom (Mar6co, 2010)
<0.05 Aju'stamento
muito bom
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Com base nos valores obtidos do modelo de medidainicial e comparando com os modelos
de referénciada tabela 9, passou a ser notorio que se deveriarealizar alguns ajustamentos
para melhorar o ajuste do modelo. Assim, depois de analisarmos os indices de
modificacao, procedeu-se a eliminacéo de 5 itens: GeneroMarcaMasc4; AmorMarcal;

AmorMarca2; AmorMarca4; AmorMarcalO.

Tabela 10: Resultados ap6s andlise dos indices de modificacdo

Modelo Modelo
Medidas Medidas
(original)  (final)

IFI 0,916 0,95
TLI 0,907 0,944
CFI 0,915 0,95

RMSEA 0,076 0,061

X2/DF 3,258 2,463

Como podemos verificar na tabela 10, os valores apds eliminacdo de alguns itens
tornaram a qualidade do ajustamento do modelo de nivel geral “bom” (IFI = 0,950; TLI
=0,944; CFI =0,950; RMSEA =0,061 e X2/gl = 2,463), estando assim apto para proceder
as proximas analises. Na figura 7 encontra-se representado o modelo de medidas ap6s

ajustamentos.
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Figura 7: Modelo Medida Apés Ajustamentos

£

- NCE

N e
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A analise do modelo no seu global é bastante importante, mas ndo é suficiente, é
necessario garantir que o mesmo apresenta também um bom ajuste individual. Para isso
recorre-se a apuracdo da validade discriminante e confiabilidade das medidas de ajuste
individual e a andlise da fiabilidade dos indicadores e variaveis latentes (Lisboa et
al.,2012).

45.2.2. Fiabilidade dos Indicadores

Segundo Mardco (2010), a fiabilidade de medida dos indicadores avalia a qualidade de
medida de cada indicador referente a cada varidvel. O coeficiente de correlagdo multipla
(R?), é na préticaa ferramenta utilizada, que permite umaavaliacdo do grau de correlagéo

ao quadrado entre as variaveis latentes e cada um dos seus indicadores. Sendo que,
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R? < 0.25 exprime que o fator explica menos de 25% da variancia manifestada pela

variavel, indicando assim que ha um problema com essa variavel (Mardco, 2010).

Tabela 11: Resultados da Analise Fatorial Confirmatoria

Variavel Itens das Variaveis SRW C.R.
PersoHumalnstEmo1- Sou uma pessoa
; 0,703
mais mal-humoradado que as outras.
PersoHumalnstEmo2 - Sou uma pessoa
muito instavel. 0,759 13,11
.. PersoHumalnstEmo3 - Sou uma pessoa
Neuroticismo invejosa. 0,512 9,162
PersoHumalnstEmo4 - As minhas emocdes
ora sobem, ora descem. 0,674 11,836
PersoHumalnstEmo5 - Sou mais irritavel 0,816 13,782
do que as outras pessoas.
PersoHumaEXxtroversdol - Eu sou uma
pessoa mais envergonhada do que as 0,846
outras.
Extroversio PersoHumaExtroversao?2 - Eu sou uma
pessoa calada quando estou com outras 0,857 21,092
pessoas.
PersoHumaExtrov,ers_aOS - Eu souuma 0,925 22,804
pessoa reservada/timida.
PersoHumaEmpatial - Sou améavel para 097
com as outras pessoas. '
Amabilidade PersoHumaEmpatia2 - Sou atenciosa para 0,989 64,586
com 0S outros.
PersoHumaEmpatia3 - Sou uma pessoa
simpética. 0,928 41,376
PersoHumaGrauOrgl - Sou uma pessoa 0892
precisa/rigorosa. !
PersoHumaGrauOrgZ -Sou uma pessoa 0,871 24,963
L organizada.
Conscienciosidade PersoHumaGrauOrg3 -Sou uma pessoa
. g P 0,925 28,573
cuidadosa.
Perspl—_|umaGrauOr94 -Sou uma pessoa 0.841 23152
metddica.
PersoHumaAberExpl - Sinto que sou uma
e 0,924
pessoa bastante criativa.
PersoHumaAberExp2 - Sou imaginativa. 0,934 32,619
PersoHumaAberExp3 - Sou apreciadora de 0,81 22,813
Abertura arte.
PersoHumaAberExp4 - Sou mais original
do que as outras pessoas. 0,782 21,248
PersoHumaAberExp5 - Encontro solugdes
originais para os problemas. 0,809 22,792
AtFem1 - Gosto deste anincio. 0,944
AtFem2 - Este anlncio € atraente. 0,934 37,785
AtFem3 - Este anlincio é atrativo. 0,978 47 549
Atitude face a 0.96
Femvertising AtFem4 - Este an(incio é interessante. 964 43,789
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Variavel Itens das Variaveis SRW C.R.
GeneroMarcaFem1 - Esta marca é sensivel 0,884
GeneroMarcaFem?2 — Amorosa 0,945 30,973
Feminilidade da t%s:ggoMarcaFem3 - Expressasentimentos 0,951 31,582
Marca GeneroMarcaFem4 — Doce 0,97 33,422
GeneroMarcaFemb5 - Carinhosa 0,975 33,964
GeneroMarcaMascl - Aventureira 0,945
Masculinidade da GeneroMarcaMasc2 - Corajosa 0,974 46,142
Marca GeneroMarcaMasc3 — Ousada 0,945 39,721
GeneroMarcaMasc5 — Robusta 0,841 26,748
AmorMarca3 - Esta marca é totalmente
o 0,849
incrivel.
AmorMarca5 - Esta marca faz-me sentir
muito feliz. 0,914 25,445
N AmorMarcab - Eu amo esta marca! 0,938 26,877
Amor a Marca . L
AmorMarca7 - Eu sinto uma ligagdo 0937 26801
afetiva muito forte para com esta marca. ' '
AmorMarca8 - Esta marca é um encanto. 0,933 26,569
AmorMarca9 - Eu estou apaixonadapor
esta marca. 0,922 25,944

Os valores do coeficiente de correlacdo multipla (R2) ou SRW (Standardized Regression
Weights), nome intitulado pelo software AMOS, segundo a tabela 11, encontram-se todos
em consonancia com o pretendido. Uma vez que R2? > 0.25 podemos concluir que 0s

valores de fiabilidade dos indicadores sdo bons.

4.5.2.3. Fiabilidade das Variaveis

Segundo Raykov (1997), no que diz respeito a avaliacdo da consisténcia interna das
variaveis latentes determina-se a confiabilidade composta (CR), sendo que CR> 0.7
indica uma boa adequacdo das medidas em uso, e recorre-se também a analise da
varianciamedia extraida (Average Variance Extracted — AVE), sendo que se recomenda
um AVE de pelo menos 0.5 (Mardéco, 2010).
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A tabela seguinte apresenta os resultados obtidos neste estudo:

Tabela 12: Resultados da Fiabilidade das Variaveis: Desvio Padréo, Matriz de Correlacdo e Alfa de

Cronbach.

DP PH_NEURO PH_EX PH_AM PH_CONS PH_ABER AtFem GM_FM GM_MASC AmorMarca AVE CR

PH_NEURO 1,085 0,815 0,50 0,83
PH_EX 1,561 0,336 0,908 0,77 0,91
PH_AM 1,583 0,086 0,231 0,974 0,93 0,97
PH_CONS 1,575 0,15 0,29 0,805 0,94 0,78 0,93
PH_ABER 1,736 0,121 0,198 0,684 0,668 0,931 0,73 0,93
AtFem 1,727 0,191 0,243 0,466 0,448 0,32 0,976 0,91 0,98
GM_FM 1,507 0,194 0,209 0,578 0,52 0,47 0,646 0,976 0,89 0,98
GM_MASC 1,677 0,181 0,175 0,51 0,45 0,424 0,651 0,885 0,961 0,86 0,96
AmorMarca 1,303 0,124 0,215 0,367 0,4 0,297 0,529 0,688 0,662 0,969 0,84 0,97

E possivel observar que todos os indicadores de fiabilidade registam valores dentro dos
limites, o CR apresenta no geral valores muito bons (CRs acima de 0,83) e 0 AVE

apresenta valores dentro do limite estipulado, logo 0 modelo de medida é fiavel.

4.5.2.4 Validade Discriminante

Segundo Maréco (2010), a validade discriminante € um indicador que ira avaliar se 0s
itens de uma variavel estdo correlacionados com outras variaveis, ou se cada conjunto de

itens é distinto entre os restantes.

Para que as variaveis possuam validade discriminante, é necessario realizar-se uma
analise comparativa entre a variancia média extraida (AVE) e a correlacdo entre as
variaveis ao quadrado. A validade discriminante é alcancada quando a variancia média
extraida (AVE) é maior do que a varidncia media compartilhada (MSV) e a variancia
média compartilhada (ASV) (Fornell e Larcker, 1981, Hair, 2010), ou seja, o valor
quadrado da correlacdo entre as variaveis latentes deve ser inferior a variancia media

extraida (Ver anexo 3).

Através da andlise do anexo 3, verifica-se que todas as variaveis apresentaram uma
correlacdo ao quadrado inferior ao valor de AVE, conclui que assim que existe validade

discriminante.
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5. Analise e discussaode resultados

Neste capitulo, serdo apresentados e analisados todos os dados de forma a averiguar se
existe ou ndo uma comprovacgdo das teorias sugeridas no capitulo 2. De seguida serdo
apresentados os resultados do modelo estrutural que nos permitirdo perceber se ha ou ndo

corroboracdo das hipdteses de investigacao evidenciadas no modelo conceptual.

Em termos de estruturacdo, primeiramente, comecaremos por estimar o modelo.
Seguidamente iremos apresentar o teste de hipdteses que sera 0 momento em que se
realizara a afericdo das hipoteses definidas para este estudo. Finalmente apresentar -se-a

uma discusséo geral dos resultados, realizando uma interpretacdo dos mesmos.

5.1 Ajuste do Modelo Estrutural

Segundo Byrne (2010), o modelo estrutural é aquele que permite especificar a estrutura
das regressdes, ou seja, € aquele que permite analisar o impacto de uma variavel sobre a
outra. Na tabela 13, é de notar que os valores do FIT do modelo estrutural sofreram
algumas modificacbes face ao FIT do modelo de medida, no entanto os valores
apresentados estdo dentro dos indicadores aceitaveis para um ajuste do modelo
considerado bom, com IFI =0.928; TLI =0.922; CFl =0.928; RMSEA =0.072 e X2/DF=
3.051.

Tabela 13: FIT Modelo Estrutural

indices de Modelo
Ajustamento  Estrutural

IFI 0,928
TLI 0,922
CFI 0,928
RMSEA 0,072
X2/DF 3,051

O modelo estrutural final desta investigacao é apresentado na figura 8.
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Figura 8: Modelo Estrutural
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5.2 Teste de Hipoteses e discussao dos resultados

A visdo geral do teste de hipdteses, que declara todas as hipoteses testadas e 0s seus

resultados correspondentes, encontra-se na tabela abaixo.

Tabela 14: Resultados do Teste de Hipoteses

SRW p Obs.
H1 () Neuroticismo — Atitude face a Femvertising 0,115 *k Né&o Sup
H2 (+) Extroversao — Atitude face a Femvertising 0,088 * Sup
H3 (+) Amabilidade — Atitude face a Femvertising 0,338 Hokx Sup
H4 (-) Conscienciosidade — Atitude face a Femvertising 0,175 *H N&o Sup
H5 (+) Abertura — Atitude face & Femvertising -0,049 N.S. Né&o Sup
Hé6a (+) Atitude face a Femvertising — Feminilidade da Marca 0,658 ok Sup
H6b (+) Atitude face a Femvertising — Masculinidade da Marca 0,665 *Ex Sup
H7(+) Atitude face a Femvertising — Amor a Marca 0,119 * Sup
H8a (+) Feminilidade da Marca — Amor a Marca 0,446 *kx Sup
H8b (+) Masculinidade da Marca — Amor a Marca 0,22 R Sup

Legenda: ***quando p<0.01; **quando p<0.05;*quando p<0.1; N.S. quando p>0.1
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Apbs a analise da tabela 14 podemos concluir que nem todas as hipdteses foram
suportadas.

Os resultados relacionados com a H1 e a H4 revelaram que, contrariamente ao esperado,
o Neuroticismo e a Conscienciosidade tém um impacto direto e positivo na Atitude face
a Femvertising (H1: SRW = 0,115; p < 0.05; H4: SRW = 0,175; p < 0.05). J& a relacdo
entre a aberturae Atitude face a Femvertising (H5) demonstrou um valor de p superiora
0,1 (P>0.1) o que se traduz também numa hipétese ndo corroborada (H5: SRW = -0,049;
p > 0.1). Em contrapartida, as hipdteses restantes, como conjeturado, apresentaram
significancia estatistica. Assim sendo, verificou-se que a Extroversdo (H2) e a
Amabilidade (H3) tém um impacto direto e positivo na Atitude face a Femvertising (H2:
SRW =0,088; p < 0.1; H3: SRW =0,338; p < 0.01).

Verificou-se ainda que a Atitude face a Femvertising tem um impacto direto e positivo
na Feminilidade da Marca (H6a), na Masculinidade da Marca (H6b), e no Amor Marca
(H7) (H6a: SRW = 0,658; p < 0.05; H6b: SRW = 0,665; p < 0.05; H7: SRW = 0,119;
p < 0.1). Finalmente, importa realcar que, a Feminilidade da Marca (H8a) e a
Masculinidade da Marca (H8b) apresentam um impacto direto e positivo na variavel
Amor a Marca (H8a: SRW = 0,446; p <0.01; H8b: SRW = 0,220; p < 0.01). Foi ainda
possivel constatar que a Feminilidade da Marca tem mais impacto na variavel Amor a

Marca do que a Masculinidade da Marca.

5.3. Discussdo dos Resultados

Um dos objetivos deste estudo era perceber se as campanhas publicitarias que combatem
estereotipos sexuais e que salientam o empoderando feminino, tém alguma influénciano
Amor a Marca e no Género Marca, pressupondo que essas campanhas geram sentimentos
nas consumidoras, e que a intensidade desses sentimentos varia de pessoa para pessoa,
com base na sua Personalidade Humana. Para além disso, este trabalho de investigacdo
pretendiaainda verificar se a adogdo dessas campanhas influenciavaa Masculinidadee a
Feminilidade da Marca.
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5.3.1. Antecedentes da Atitude face a Femvertising

Como vimos anteriormente, esta analise permitiu concluir que nem todos os antecedentes
pertencentes a Personalidade Humana demonstraram ter o efeito previsto sobre a variavel

Atitude face & Femvertising.

A revisdo da literatura realizada, indicava que tanto o Neuroticismo como a

Conscienciosidade tinham impacto direto e negativo na Atitude face a Femvertising.

O Neuroticismo opde-se a estabilidade emocional (McCrae & John, 1992). As pessoas
que detém esta faceta revelam uma menor predisposicao para desenvolver sentimentos
positivos com a marca. Ja a variavel Conscienciosidade defende o tradicionalismo e
conservadorismo, tudo conceitos contrarios aquilo que a Femvertising pressupde. No
entanto, na anlise efetuada, ambos os resultados demonstraram um sinal diferente do
previsto, positivo. Ou seja, segundo os resultados deste estudo, as variaveis Neuroticismo

e Conscienciosidade revelaram ter impacto direto e positivo face a Femvertising.

O que pode justificar este resultado € o facto de que a variavel Neuroticismo, além do que
fora descrito, descreve a tendéncia para a ansiedade, depressao, raiva e autoconsciéncia
(Chapman et al., 2007). Estudos realizados comprovam que as mulheres obtiveram
pontuacOes mais altas do que os homens em Neuroticismo (Costa et al., 2001), mais
especificamente, as mulheres pontuam mais alto nos indices de ansiedade (Feingold,
1994) e baixa autoestima (Kling et al., 1999). Sendo que a Unica faceta do Neuroticismo
em que as mulheres nem sempre exibem pontuagdes mais altas do que 0os homens é a
raiva/ hostilidade (Costaet al., 2001).

Ja no que diz respeito a Conscienciosidade, esta descreve também tracos relacionados a
autodisciplina, organizacdo e controlo de impulsos, refletindo a capacidade de exercer
autocontrolo para seguir regras (Chapman et al., 2007). As mulheres pontuam um pouco
mais alto que os homens em algumas facetas da Conscienciosidade, como a ordem, a

obediéncia e a autodisciplina (Feingold, 1994; Costa et al., 2001).

Neste sentido, é verdade que estas variaveis refletem alguns tracos que ndo vao ao
encontro dos pressupostos da Femvertising, mas também refletem outros tragos que estdo
tendencionalmente mais concentrados nos tracos de personalidade femininos, logo, o

sexo feminino, no seu geral, detém estas facetas. No entanto as mesmas nao sao
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necessariamente prejudiciais ao ponto de impactarem de forma negativa no modo como

as mulheres percecionam campanhas de Femvertising.

Por outro lado, a Abertura demonstrou néo ter relevancia estatistica para explicar a
variavel central, concluindo que a imaginacao, criatividade, curiosidade intelectual e
apreciacdo de experiéncias estéticas (Weisberg et al., 2011), ndo sdo suficientes para
justificar as atitudes geradas ao observar anincios de Femvertising. Indo a literatura,
segundo Mondak (2010), uma pessoa com grandes niveis de Abertura desenvolve uma
maior predisposicdo para estar em constante ansia por obter todos os tipos de informacdes
relevantes a nivel cognitivo, o que supostamente revela que essa necessidade de estar
dentro de todo o tipo de informac®es, ndo significa necessariamente que desenvolvam um
interesse especifico por procurar informag6es que coloquem em causa 0s estere6tipos
sociais e politicas tradicionalistas e/ou conversadoras. Logo, podemos concluir que
segundo os resultados deste estudo, uma pessoa que tenha uma maior predominancia de
tracos psicologicos a nivel da Abertura a Experiéncia, desenvolve atitudes de indiferenca
ao ser confrontada com campanhas de Femvertising, assim a variavel Abertura ndo é

capaz de criar impacto na variavel Atitude face a Femvertising.

No que diz respeito aos restantes Tracos da Personalidade Humana, a Extroversédo esta
associadaa interag&o, valorizacao de um relacionamento proximo e caloroso com a marca
(Matzleretal., 2006) e a Amabilidade a empatia, unido e solidariedade (De Raad, 2000),
a adocao destas campanhas revelam ser um ponto de viragem na forma como a sociedade
aborda o papel da mulher, no sentido em que, tém a potencialidade de promover a
solidariedade feminina criando ao mesmo tempo uma forte conexdo com as marcas que a
adotam, logo estas variaveis reinem no geral convicg¢des que estdo em consonancia com

os valores da Femvertising.

5.3.2. Consequentes da Atitude face a Femvertising

Como foi apresentado ao longo da revisdo da literatura, as acdes de Femvertising
trabalham essencialmente sobre a forma como a mulher é representada em anuncios
publicitarios, desmistificando assim os estere6tipos a volta do papel social do sexo
feminino. Neste sentido, a medida que a exposi¢do dos consumidores aos anincios

aumenta, as marcas tendem a incorporar um género, podendo ser tendencionalmente mais
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femininas ou mais masculinas, de modo a conseguirem atingir um publico alvo em

especifico.

As marcas femininas, sdéo marcas que estdo necessariamente mais voltadas para o0 sexo
feminino, apresentando tracos de personalidade que refletem os tragos “tipicos”
femininos, incluindo carinho, nutricdo, compreensdo, orientacdo para o relacionamento,
apego emocional e afiliacdo (Keller, 1983). Além disso, estas marcas focam-se muito em
perceber o que é que as mulheres querem e necessitam, como exemplo a marca Dove,
gue esta constantemente a procurar abranger uma publicidade mais proximada realidade
feminina. Ou seja, estas marcas sdo mais propensas a "conhecer" as mulheres (Champlin
etal., 2019).

As marcas masculinas, refletem tracos de personalidade designados como o0s tragos
masculinos, que abrangem independéncia, competitividade, assertividade, ambicdo,
razdo, racionalidade e a necessidade de dominar (Neale et al., 2016). No entanto,
atualmente, com o impacto da Femvertising, tem gerado um avango no status quo do
género feminino, visto que com o empoderamento e liberacdo feminina as mulheres

comecam a entrar no dominio masculino (Sandhu, 2017).

A Femvertising tem um impacto positivo tanto na Feminilidade da Marca como na
Masculinidade da Marca. Dado que, o facto de estas agOes inspirarem o sexo femininoa
sentir-se compreendido, livre, capaz de tomar as suas decisdes e fazer histéria neste
mundo, permite que, por um lado desenvolva sentimentos de pertencae compaixao pelas
marcas femininas, como por outro lado, a intensificacdo em realcar as capacidades das
mulheres a assumirem-se confiantes e poderosas, levando a que as mesmas se
identifiguem também com as marcas masculinas. Assim, os resultados obtidos
comprovaram exatamente esta teoria, demonstrando a relevancia estatistica da atitude

face & Femvertising no desenvolvimento da Feminilidade e Masculinidade da Marca.

A Femvertising esta também diretamente relacionada com a criacdo de Amor a Marca,
tal como previsto, dado que os apelos emocionais em anuincios podem levar a uma atitude
positivaface a marca e ao envolvimento emocional (Bulbul & Menon, 2010). Verificou-
se assim que estas agdes tém um impacto positivo nas consumidoras, pois estabelecem

elos emocionais com as mesmas. Os consumidores com um apego emocional as marcas

59



Analise e discussdo de resultados

ndo sdo apenas mais propensos a comprar o produto, mas tendem a continuar a comprar

independentemente do preco ou das promocdes (Rossiter & Bellman, 2012).

5.3.3. Amor a Marca, Feminilidade e Masculinidade da Marca

Este estudo foi ao encontro também do que fora anteriormente proposto, no que diz
respeito a analise das interacdes das variaveis Feminilidade e Masculinidade da Marca

com a variavel Amor a Marca.

Um claro posicionamento de género da marca desencadeia fortes associa¢cBes com
valéncia positiva por causa da ligacdo entre masculinidade/feminilidade e atratividade
(Grammer & Thornhill, 1994; Johnston et al., 2001; Koehler etal., 2004; Penton-Voak et
al., 2001; Perrettet al., 1998; Rhodes et al., 2003).

Pesquisas sobre os antecedentes e resultados de Amor a Marca destacaram que o amor
pela marca sera maior se ela se adequar a personalidade dos consumidores e 0s ajudar a
expressar 0 seu autoconceito (Bergkvist & Bech-Larsen, 2010; Bigakcioglu, Ipek, &
Bayraktaroglu, 2016; Carroll e Ahuvia, 2006; Rauschnabel, Ahuvia, Ivens, & Leischnig,
2015). Visto que, as marcas as quais o consumidor consegue perceber um “significado”,
ou seja, uma autoidentificacdo, através da conexdo com aspetos importantes para a vida
do mesmoe, de forma credivel trazer melhorias sociais na visao do consumidor, tornam-
se as marcas “mais amadas” (Batra et al, 2012). Desta forma, comprovou-se que ambas

as variaveis Feminilidade e Masculinidade tém impacto sobre a varidvel Amor a Marca.
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6. Conclusoes

Os altimos 50 anos provaram ser fundamentais para uma maior compreensao sobre como
as pessoas, principalmente as mulheres, sdo retratadas nos media e na publicidade. A
medida que avangamos para uma era mais pds-moderna e digital, existem vérias areas
que merecem atencdo (Grau & Zotos, 2016). As marcas se pretendem permanecer
relevantes para os seus mercados-alvo, precisam de monitorizar as mudancas culturais na
sociedade e trabalhar para incorpora-las nas suas comunica¢es (Kordrostami &
Kordrostami, 2020).

As corporacdes tém a responsabilidade de representar as mulheres de maneira justa,
precisa e auténtica na publicidade (Becker-Herby, 2016). A medida que aumenta a
exposicdo dos consumidores aos anuncios, hd uma necessidade de as marcas
comunicarem de uma forma auténtica com o publico e assumirem uma posicao face a
questdes sociais de modo a conectarem-se com 0s seus consumidores num nivel mais
emocional (Kotler & Sarkar, 2017; Dahlén & Rosengren, 2016).

Estudos anteriores demonstraram que deve haver, cada vez mais, uma preocupagdo com
as questdes de desigualdade e injustica social, inclusive com a forma como as marcas
envolvem representacdes estereotipadas, especialmente quando as proprias agdes da
marca (valores e crengas) ndo indicam qualquer compromisso sustentado para abordar
tais questdes de injustica (Sobande, 2019). Desta forma, esta responsabilidade de fazer
algo na sociedade para lutar contra preconceitos sexuais ndo deve apenas restringir-se as
marcas que no seu core refletem esses mesmos interesses, mas tambeém é igualmente
necessario que marcas, que a partida se abstraem desses assuntos, se incluam neste

proposito.

No mundo do marketing e da publicidade o conceito da Femvertising representa uma
mudanca dramética ao nivel cultural, uma vez que, influencia a percecdo das
consumidoras em relagdo as marcas que adotam este conceito e a0 mesmo tempo cria
uma mudanca de mentalidade e altera a percecdo do papel social da mulher. A
disseminacdo desses valores ndo beneficia apenas as figuras femininas, mas beneficia a

sociedade ao fomentar uma cultura de empowerment e incluséo (Case, 2019).
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O prepésito desta investigacdo incidiu sobre uma analise aprofundada do papel da
Femvertising no desenvolvimento de relacGes fortes entre as consumidoras e as marcas,
cruzando conceitos com Tracos da Personalidade Humana, Género de Marca e Amor a

Marca.

Posto isto, as problematicas de investigacdo desta dissertacdo foram: (1) Qual o impacto
de cada dimensdo da Personalidade Humana (Neuroticismo, Extroversdo, Amabilidade,
Conscienciosidade e Abertura) na atitude que é gerada pela Femvertising? (2) Qual o
impacto que a Atitude face a Femvertising tem na Feminilidade e na Masculinidade da
Marca? (3) Qual o impacto da Atitude face a Femvertising no Amor a Marca? (4) Pode a
Feminilidade da Marca ter uma influéncia positiva na criacdo de Amor a Marca? E (5)
Sera que a Masculinidade da Marca também terd uma acéo positiva sobre o Amor a

Marca?

A fim de respondermos a estas questdes realizou-se uma pesquisa empirica, através da
criacdo de um questionario online, divulgado num grupo de mulheres do Facebook. Ao
todo obteve-se 394 inquéritos validos. O software IBM SPSS foi utilizado para servir de
base a analise dos dados estatisticos sendo que posteriormente realizaram-se varios testes
por meio do Modelo de Equagdes Estruturais que permitiram averiguar se os valores

auferidos eram hons.

Este estudo concluiu que a Atitude face a Femvertising € fomentada por quatro Tracos de
Personalidade (Neuroticismo, Extroversdo, Amabilidade e Conscienciosidade), sendo
que dois deles apresentaram um sinal diferente do previsto (Neuroticismo e
Conscienciosidade). No que Ihe respeita as suas consequéncias, comprovou-se que a
atitude das consumidoras a estimulos da Femvertising geram impacto positivo na
Feminilidade e Masculinidade da Marca, como também no Amor a Marca. Finalmente
foi possivel averiguar que a Feminilidade e Masculinidade da Marca tém um impacto

positivono Amor a Marca.

Em suma, é importante frisar que, no que toca as facetas da Personalidade Humana, se
uma faceta representa a partida aspetos que ndo estejam em consonancia com o que a
Femvertising pressupde, isso ndo e necessariamente suficiente para prever que a mesma
tem um impacto negativo sobre a atitude gerada. Neste caso, as duas variaveis que

obtiveram um resultado diferente do esperado, dizem respeitoa cenariosem que além de
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deterem componentes que contrariavam a nossa variavel central, também correspondiam
a alguns Tracos de Personalidade que estdo mais presentes no sexo feminino, tragos esses
que fazem parte das mulheres e que néo séo preditores de rea¢des negativas a publicidades

feministas.

6.1 ContribuicGes Teodricas e Praticas

Estudos revelam que as mulheres tém atualmente um forte poder de compra, apds varios
anos de concecdes estereotipadas de género, as organizagdes comegam a encontrar novas

formas de comunicarem com as mulheres.

Apesar deste tema ser cada vez mais estudado, o nimero de estudos realizados é ainda
escasso. Pesquisas anteriores, demonstraram que a Femvertising trabalha com emocoes,
desencadeando na sua maioria, emoc@es que contribuem para o estabelecimento de uma
relacdo harmoniosa e afetiva com as marcas que usam este tipo de estratégias. Logo a
adocdo desta pratica pode conduzir ao Amor a Marca.

Por outro lado, uma vez que ndo foram encontrados estudos académicos que estudaram o
impacto das Cinco dimensdes da Personalidade Humana na Atitude face a Femvertising,
assim como, ndo tinha ainda sido estudado o impacto da Atitude face a Femvertising
sobre a Feminilidade e Masculinidade da Marca, consideramos que € aqui que se centram

as principais contribuicdes tedricas desta investigacao.

O empoderamento sexual feminino como apelo publicitario pode ter resultados
comportamentais positivos entre homens e mulheres, posto isto, é essencial que as
empresas incorporem esses apelos nas suas comunicagdes para ambos 0s grupos
(Kordrostami & Kordrostami, 2020). E de todo o interesse que os profissionais de
marketing desenvolvam mecanismos e técnicas para fomentar vinculos emocionais com
o0 seu mercado alvo, e a Femvertising € uma ferramenta que desenvolve esses mesmos

sentimentos.
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Entendendo melhor o comportamento do consumidor, € possivel tomar melhores decisoes
e/ou criar estratégias de marketing mais eficazes. A Femvertising pode oferecer uma
solugdo para as marcas que se desejam conectar autenticamente com as consumidoras
(Becker-Herby, 2016). Estaacdo conseguira demonstrar ao publico que as empresas estdo
dispostas a tornarem-se parte da narrativa do empoderamento sexual feminino, estando

assim a afastarem-se da aplicacéo tradicional de apelos sexuais.

Os gestores de marketing devem apostar na criacdo de campanhas que lutem contra
estereotipicos femininos atraves da divulgacao do que € ser uma mulher real. Desta forma,
os profissionais ndo podem esquecer-se de que o objetivo destas campanhas é de ir ao
encontra a realidade e ndo a dita perfeicéo.

Adicionalmente, recomenda-se a estratégiade abolir com a edicéo irrealista e exagerada
de imagens e videos (ex: a “Huda Beauty”, uma marca de maquilhagem, que tem

comecado a restringir-se por essa pratica, tornando-se num caso de sucesso).

Por outro lado, e visto que o Social Media (redes socais) e os influenciadores digitais sdo
o futuro, recomenda-se que os profissionais optem por desenvolver companhas emotivas
em parceria com influenciadores que estejam em consonancia com esses valores. A boa
escolha do “timing”, do influenciador parceiro ¢ do tema pode facilmente tornar a
campanha viral, fazendo com que outras marcas queiram também fazer parte desse

movimento.

Em suma, embora a Femvertising seja ainda um fendmeno recente na nossa sociedade,
esté a tornar-se numa tendéncia que além de ser muito bem vista pelo publico, também
parece estar a seduzir cada vez mais marcas. Este estudo ndo so6 veio reforgar as valéncias
deste fendmeno nas percecBes do sexo feminino, bem como nas marcas de género,
aliciando-as a repensarem na forma como comunicam, de modo a evoluirem, melhorando

0s seus valores e reputacdo, enquanto fazem histériano mundo.
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6.2 LimitacOes e Futuras Linhas de Investigacao

Além dos contributos que esta dissertacdo trouxe, ela apresenta algumas limita¢es. Em
primeiro lugar, uma vez que o tema estudado estd diretamente relacionado com
publicidade feminista, o publico alvo escolhido foram apenas as pessoas de sexo
feminino. Seria interessante para investigacOes futuras abordar esta investigacao focada

no sexo masculino.

Em segundo lugar, no questionario realizado, apresentou-se um unico andncio de
Femvertising que abordava a questdo de “conceito de beleza”. Estudos posteriores podem
apresentar mais exemplos de Femvertising que abordem outros pressupostos do conceito,

de modo a ndo restringir tanto as emog0des geradas pelo publico.

Por outro lado, a amostra além de ser composta exclusivamente pelo sexo feminino,
também se limitou a mulheres com mais de 18 anos. Com base nos resultados desta
amostra, verificou-se que o pablico mais jovem ndo representou a maioriadas inquiridas,
sendo que as mulheres entre 0s 36 e 0s 55 anos estavam em predominancia. Neste sentido,
podera ser relevante replicar este estudo com foco na geracdo Z, uma geracdo mais
juvenil, com formas de pensar menos tradicionalistas, que tém uma visao favoravel a

igualdade de géneros e que representam as tendéncias para o futuro.

Como variavel moderadora seria pertinente estudar se o tipo de localidade em que as
pessoas vivem tém influéncia na forma como se perceciona a publicidade de

empoderamento feminino.

Finalmente, a culturaem que estamos inseridos afetaa maneira como nos vemos e COmo
vemos o mundo. A cultura é uma forca poderosa na formacdo do comportamento do
consumidor e nos relacionamentos com os outros (Arnold & Bianchi, 2001). Logo,

pesquisas futuras deverdo estudar estas relaces considerando outras culturas.
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Anexos

AnNexos

Anexo 1 — Inquérito

Inquérito: publicidade e marcas

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertagdo do Mestrado
em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O questionario é

anoénimo e estritamente confidencial.

Ao responder ao questionario, solicitamos que indique a resposta que julgar mais apropriada
emrelagao a cada uma das afirmacgdes. Nao existemrespostas certas ou erradas, pelo que
o importante é a sua sincera opinido. O questiondrio tem um tempo médio de resposta de
cerca de 8 minutos. O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragao, que desde

ja agradecemos.

0 sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragao, que desde ja agradecemos.
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*Qbrigatério

1.

Género *

Marcar apenas uma oval.

| Feminino

() Masculino

Nacionalidade *

Marcar apenas uma oval.

() Portuguesa

( : | Qutra

Idade *

Marcar apenas uma oval.

(") Menos de 18 anos

()18 anos ou mais
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Visualizagcdo de uma campanha publicitaria

{\ \

Ver no 83 YouTube

http://youtube.com/watch?v=JNY]RmNCu90

ANUNCIO PUBLICITARIO
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Anexos

As afirmagdes que se seguem sdo referentes ao ANUNCIO PUBLICITARIO que

acabou de ver. Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das

afirmagdes que se seguem: *|

Marcar apenas uma oval por linha.

4- Nem

I- concordo -
Discordo 2 nem ] Concordo
totalmente discordo totalmente

Gosto deste — ) O — — . —
anudncio. — — — — S _/ h__
Este andncio . _— . _— p— .
& atraente. C (- - - - ) -
Este anincio — — — — \
é atrativo. - ) O - O O -
Este anincio
é ( o O C - ) -
interessante.
Este anincio
€ muito { ) ! ( - ) -
chamativo.
Este anlncio
apela as q ) ) ( ) ) -
emocdes.
Este anlncio
faz-me
querer
comprar a ( ) ) ( ) ) -
marca que
ele
apresenta.
Este anlncio
faz-me ( O O C ) ) -
sentir bem.
Este anlncio
é ( O O C ) ) -
maravilhoso.
Bteanindo () (O (O (O O O O
& fascinante.
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As afirmagdes que se seguem continuam a ser referentes ao ANUNCIO PUBLICITARIO
que acabou de ver. Indigue o seu nivel de concordancialdiscordancia com cada uma
das afirmagdes que se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4- Nem
I- concordo -
Discordo 2 3 nem 3 i Concordo
totalmente ) totalmente
discordo
Provavelmente,
€U iria ignorar
este andncio . — i - J— — S
se ale D) O . - . @,
passasse na
televisdo.
Este anuncio
tem poco ' E—". ' '] ' ' I:—"'.
interesse para — — — p— L S _
mirm.
MN&o gosto — — — — — — —
deste andncio. — — p— S L ) L
Este é o tipo
de anlncio que
uma pessoa D] - O - -, - O
esquece
facilmente.
Estou cansada
deste tipo de - o O - o O -
anincios.
Este anuncio
deixa-me - o O - o O -
indiferente.
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MARCA

6. As afirmagdes que se seguem s8o agora referentes 8 MARCA representada no
anuncio que acabou de ver. Indique o seu nivel de concordanciafdiscordancia com
cada uma das afirmagdes que se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4- Nem 7
1- Discordo concordo i
3 5 [ Concordo
Totalmente nem
. totalmente
discordo
Esta marca
5 L L o P L L e
= (N L L/ h__J L L \ j'
maravilhosa
Esta marca
L L Ty . o Ty L
faz-me ) ) ) ) O O -
sentir bem.
Esta marca
é S P P I — P ~
m-talme‘“e I:-\. _)l I\. .-J I\-\. /I I‘\. i I:-\. ./I L I\. .:]
incrivel.
Eu tenho
sentimentos
o L o L L oy .
calorosos ) ) ) ) o O -
para com
esta marca.
Esta marca
faz-me N o — Ty Y Yy ™
%ntir mui‘tﬂ I\_.—" '\._j [:_.—" '\._.) \_.—'I '\._) '\._,.zl
Teliz.
Eu amo esta Yy f— ™ Y Y P T
ma“:a! I\_.—" '\._j I:_.—" '\___) \_.—" I'\._.r' Il._.zl
Eu sinto
uma ligagao
ﬂfe'ti'h'a T P P 0y S oy I
mUanﬂnE I:.. _2' 'x .-II I\-.. _r'l M I:.. _fl L 'x .:I
para com
esta marca.
Esta marca
5 o o o o L o .
éum o ) ) ) ) O -
encanto.
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Identifico-

me com - O O
esta marca.

Fa
L
o
L
Fa
o
Fi
L

Sinto uma

forte

ligacdo com — . e e — — —
esta marca.

Usar

produtos

desta marca

Jeme2 O O O O O O O
aos outros

quem &l

50U,

Lisar

produtos

desta marca

gjuda-me a —
comunicar e -
aons outros

quem el

QuEero ser.

Esta marca

reflete o

meu - O O - o O -
verdadeiro

e

Esta marca
fica-me -, o O - o O -
bem.
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MARCA

Por um momento, pense na marca do anuncio como se de uma pessoa se tratasse.
Tendo em conta o seguinte conjunto de caracteristicas humanas, classifique o seu
grau de concordancia quanto ao facto desta marca poder ser classificada de: *

Marcar apenas uma oval par linha.

1- 4- Nem 7.
d
Discordo 2 3 m:::: ° 5 6  Concordo
totalmente ) totalmente
discordo
Esta marca — — — — — — —
& sensivel \, :' U L f:_‘:l L ':-_j (_/'
Amorosa - o O - o QO -]
Expressa
sentimentos () o O - o O (D
ternos
Doce - o O ] O O -
Carinhosa - o O - O O )
Aventureira ) o O D O O -
Corajosa - O O - O O -
Ousada - o O ) o O -
Dominante D D - D () - -
Robusta O o O - O O D
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PERFIL DAS RESPOMDENTES

8. As afirmagdes que se seguem 3o agora referentes a si. Indique o seu nivel de
concordancia em relagio a cada uma das afirmagdes que se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1 4- Mem 7
Discordo 2 3 m:‘:::d“ 5 6  Concordo
totalmente discordo totalmente
Sou uma
pessoa com -
apaades 0 O O O O O O
de lideranga.
Sou uma
pessoa - o O - o O -
confiante.
Sou pessoa
Que gosta de ' ' ') C\' 3 '] T
marcar a sua — — p— s (- . ./
posicdo.
Sou uma
pessoa o O O O O o O
ambiciosa.
Sou uma
pessoa O O O O O o O
competitiva.
Sou uma
pessoa O O o o o o O
dominante.
Sou uma
pess0a Ccom
uma - o O - o O )
personalidade
forte.
Sou uma — o r— -
wssaafote. 0 0 O O O O O
Sou uma :‘ 'f::' f:‘ 'f::' (:‘ '::j 'f:)
pessoa gque
age como um
lider.
Sou uma
pessoa - o O - O O -
agressiva.
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9. As afirmagdes que se seguem continuam a ser referentes a si. Indique o seu nivel de
concordancia em relagdo a cada uma das afirmagdes que se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4- Nem

I- concordo -
Discordo 2 3 nem ] 3] Concordo
totalmente di o totalments
S0U uma
pessoa -, o O - o O -
carinhosa.
S0uU uma . — — — —
essaema,. 0 O O O O O O
Sou uma
pessoa gue é
sensivel &s - O O - o O O
necessidades
dos outros.
Sou uma
pessoa - o O - o O -
encantadora.
Sou uma
pessoa - o O o O O -
calorosa.
Sou uma
pessoa B N B N B N B
dspostaa (O (O O O O O O
ajudar os
outros.
Sou uma
pessoa @) o O O o O -
compreensiva.
Sou uma - -
esaagent. 0 O O O O O O
Sou uma
pessoa O O O O O O O
bondosa.
Sou uma
", O O O O O O O
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PERFIL DAS RESPONDENTES

10.  As afirmagdes que se seguem continuam a ser referentes a si. Indigue o seu nivel de
concordancia em relagdo a cada uma das afirmagdes gue se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4- Nem
- concordo -
Discordo 2 3 nem o2 [+] Concordo
totalmente di o totalmente

50U uma pessoa
mais mal- '\. y m y y Ty
humorada do gue — e — — O — —
as outras.
Sou uma pessoa - —_— p— - —_— -
rruito instavel. I:-_J L (.-_j L k_j .t .t
50U uma pessoa — — — — _—
veiosa. o O o o o o O
As minhas
emogies ora — — — _— -
Suml'n' ora E_-'lI (_: CI i_:: CI i_-'lI (_j
descem.
Sou mais irmtavel
doqueasouras (O (O (O (O O O O
pess0as.
Sinto que sou
uma pessoa ) O O O O O -
bastante criativa.
Sou imaginativa. - O -, o O -
Sou apreciadora — J— .
de arte. p— - L - - - -
Sou mais original
doqueasoutras () OO - o O -
pess0as.
Encontro
solugdes

Y Fa Yy Yy Yy
originais para os - — D ! D p— o
problemas.
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Sou amavel para

e O O O O O O O
pesSS0as.

Sou atenciosa

para com os -, o O o O O -
outros.

Suuumapessua =y . L’ 's oy "
simpatica. ': p L [:. :J (A b :' () L
Sou uma pessoa —, — — — \ — —
precisafrignmsa. (_.r S '\q_,rl S C_,' S A
50U Uma pessoa — — - — — — —
organizada. - p— - ./ ) - L
Sou uma pessoa p— J— . S
cuidadosa. - S L i_; '\.:j C L
Sou uma pessoa - —

metﬁdica_ Ik:-} L If_:l S‘ I:_) LJ ()
Eu sou uma

pessoa mais — .
envergonhadado o O o O O -
que as outras.

Eu sou uma

pessoa calada

quando estou o o O o O O -
com outras

pessoas.

Eu sou uma

pessoa - DN - o O -

reservada/timida.
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11.  Finalmente pedimos que Indigue o seu nivel de concordancia em relagdo a cada uma
das afirmagdes que se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1- 4- Nem 7
Discordo 2 3 c”:[:r’n’d” 5 6 Concordo
totalmente di o totalmente

Acho que 05
homens sdo
naturalmente
melhores O O O O O O <
lideres do
que as
mulheres.
Acho que 05
homens sdo
mais p— . - - - — _—

) { N C ) i ' '
espertos do (— e ! P \_) S L
que as
mulheres.
Acho que o
pai deve ser — . — E— — p— o

) 9 \ | { \ B
o chefe da - - - - - - O
casa.
Acho que o
Iuﬂar da.- r_"\.l P I:___:I P I:__ | oy oy
mulher & em e e — — — — p—
casa.
Acho que 05
homens sdo
melhores em
investir O O O O O O O
dinheiro do
que as
mulheres.
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Por altime sclicitamos-lhe alguma informagéo para efetuarmos uma

Ca racterizagao da caracterizagao da amostra.

Amostra

12. |dade {(anos)*

13. Estado Civil: *
Marcar apenas uma oval.

| Solteira
| Casada/Unido de Facto
) Divorciada

() Viiiva

14. MNumero de pessoas do agregado familiar: *

Marcar apenas uma oval.

1

)
3
4
s

() 6 oumais
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15. Profisséo: *
Marcar apenas uma oval.

() Estudante

_ Trabalhadora por conta propria
| Trabalhadora por conta de outrem
) Trabalhadora/estudante
| Desempregada

() Reformada

() Doméstica

) Qutra:

16. Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *

Marcar apenas uma oval.

| Ensino basico primario

| Ensino basico preparatdrio 6° ano
() Ensino secundério 9° ano

") Ensino secundério 12° ano

| Curso profissional/artistico

"I Frequéncia universitaria/bacharelato

Licenciatura ou superior

17. Rendimento mensal liguido do seu agregado familiar: =
Marcar apenas uma oval.

) Menos de 500€
() 500-999¢€
7 1000-1499€
) 1500-2499€
) 2500-4999€
) 5000€ ou mais

() Prefiro ndo responder
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Anexo 2 — Pré Teste

Variavel PAIRCE Cg;:ﬁéags ° KMO SRS Unidimensionalidade

cronbach . test

itens

Neuroticismo 0.815 Sim 0.756 0.000 Sim (58.360%)
Extroversao 0.908 Sim 0.747 0.000 Sim (84.444%)
Amabilidade 0.974 Sim 0.758 0.000 Sim (95.032%)
Conscienciosidade 0.936 Sim 0.863 0.000 Sim (83.937%)
Abertura 0.931 Sim 0.867 0.000 Sim (78.524%)
Alitude face a 0.976 sim 0.874 0.000 Sim (93.390%)
femvertising
Feminilidade da . .
Marca 0.976 Sim 0.905 0.000 Sim (91.463%)
Masculinidadeda 5 gg5 Sim 0.858 0.000 Sim (87.853%)
Marca
Amor Marca 0.977 Sim 0.949 0.000 Sim (82.906%)
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Anexos

Anexo 3 - Analise Validade Discriminante

L 2 Etimada Estimads AVEL AVE2
PH_NEURO <--> PH_ABER 0,12 0,02 0,5 0,73
PH_NEURO <--> PH_AM 0,09 0,01 05 0,93
PH_NEURO <--> PH_CONS 0,15 0,02 0,5 0,78
PH_NEURO <--> PH EX 0,34 0,11 05 0,77
PH_AM <--> PH_CONS 0,81 0,65 0,93 0,78
PH_AM <--> PH EX 0,23 0,05 0,93 0,77
PH_CONS <--> PH EX 0,29 0,08 0,78 0,77
PH_ABER <--> PH_AM 0,68 047 0,73 0,93
PH_ABER <--> PH_CONS 0,67 045 0,73 0,78
PH_ABER <--> PH EX 0,2 0,04 0,73 0,77
AtFem <--> GM_FEM 0,65 042 091 0,89
AtFem <--> GM_MAS 0,65 042 091 0,86
AtFem <--> AMORMARCA 0,53 0,28 091 0,84
AtFem <--> PH_NEURO 0,19 0,04 091 0,49
AtFem <--> PH_ABER 0,32 01 091 0,73
AtFem <--> PH_AM 0,47 0,22 0,91 0,93
AtFem <--> PH_CONS 0,45 02 091 0,78
AtFem <--> PH EX 0,24 0,06 091 0,77
GM_FEM <--> GM_MAS 0,89 0,78 0,89 0,86
GM_FEM <--> AMORMARCA 0,69 047 0,89 0,84
GM_FEM <--> PH_NEURO 0,19 0,04 0,89 0,49
GM_FEM <--> PH_ABER 0,47 0,22 0,89 0,73
GM_FEM <--> PH_AM 0,58 0,33 0,89 0,93
GM_FEM <--> PH_CONS 0,52 0,27 0,89 0,78
GM_FEM <--> PH EX 0,21 0,04 0,89 0,77
GM_MAS <--> AMORMARCA 0,66 044 0,86 0,84
GM_MAS <--> PH_NEURO 0,18 0,03 0,86 0,49
GM_MAS <> PH_ABER 0,42 0,18 0,86 0,73
GM_MAS <--> PH_AM 0,51 0,26 0,86 0,93
GM_MAS <--> PH_CONS 0,45 02 086 0,78
GM_MAS <--> PH EX 0,18 0,03 0,86 0,77
AMORMARCA <--> PH_NEURO 0,12 0,02 0,84 0,49
AMORMARCA <--> PH_ABER 0,3 0,09 0,84 0,73
AMORMARCA <--> PH_AM 0,37 0,14 0,84 0,93
AMORMARCA <--> PH_CONS 04 0,16 0,84 0,78
AMORMARCA <--> PH EX 0,22 0,05 0,84 0,77
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