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Resumo

Com a entrada do movimento feminista na publicidade, assiste-se a um crescimento
exponencial da tendéncia de comunicagao através de andncios femwertising. Este é um
conceito ainda relativamente recente, quer na academia, quer no léxico das empresas. Por
essa razao, varios autores tém destacado a importancia de se produzir mais investigagao
nesta 4rea, dada a escassez de literatura existente. F neste sentido que a presente dissertacio
pretende contribuir. O principal objetivo deste estudo consiste em explorar as atitudes e
percecoes do consumidor em relagdo a anuncios femwvertising, centrando-se nas associagdes
entre as atitudes dos consumidores em relacao a andincios fezvertising e a sua confianga nos
anuncios, autenticidade percecionada e intengdo de compra. Em termos de contexto
empirico, selecionou-se a industria automovel, por ser tradicionalmente um setor
estereotipado, no que diz respeito a representagao da mulher na comunicagao das marcas.
O estudo adotou uma metodologia quantitativa, com recurso a técnicas de analise de dados
quantitativas e qualitativas. Através de um inquérito por questionario aplicado a uma
amostra de 266 respostas validas, de atuais e potenciais consumidores de automoveis,
procurou-se, por um lado testar relagdes entre as variaveis de interesse (atitudes, confianca
nos anuncios, autenticidade e inten¢do de compra), e discernir diferencas em fungio do
género e idade. Por outro lado, ao incluir uma questio de resposta aberta, de caricter
exploratorio, com o objetivo de compreender quais seriam os atributos de um anuncio
automovel perfeito, foi possivel recolher e analisar 128 respostas e explorar se a mulher

aparecia como personagem central e de que forma era percecionada.

Os resultados confirmam a existéncia de associacao entre atitudes do consumidor em
relacdo a anuncios femwertising e a perce¢ao de autenticidade dos mesmos, a confianca
sentida dos anuncios e a inten¢do de compra. Existem diferengas nas atitudes face a
anuncios a nivel de género, sendo que as mulheres reconhecem melhor e tém atitudes mais
negativas relativamente a anuncios nao-femwertising. Os anuncios automévels mais
valorizados sao os que incluem o automével como personagem principal, com storytelling de
forma clara e simples. Esta investigacao contribui de varias formas para a academia, pois

estuda um setor ainda nao estudado no ambito femwvertising — o setor automovel.

Palavras-chave: femwertising, atitudes dos consumidores, autenticidade de andncios,

confianga nos anuncios, inten¢dao de compra, setor automovel



Abstract

With the entry of the feminist movement in advertising, there is an exponential growth in
the trend of communication through femvertising ads. This is still a relatively recent
concept, both in academia and in the lexicon of companies. For this reason, several authors
have highlighted the importance of producing more research in this area, given the lack of
existing literature. It is in this sense that this dissertation intends to contribute. The main
objective of this study is to explore consumers' attitudes and perceptions towards
femvertising ads, focusing on associations between consumer’s attitudes towards
femvertising ads and their confidence in ads, perceived authenticity and purchase intention.
In terms of empirical context, the automotive industry was selected, traditionally being a
stereotyped sector, with regard to the representation of women in brand communication.
The study adopted a quantitative methodology, using quantitative and qualitative data
analysis techniques. Through a questionnaire survey applied to a sample of 266 valid
responses, current and potential car consumers, we sought, on one hand, to test the
relationships between the variables of interest (attitudes, confidence in ads, authenticity and
purchase intention), and discern gender and age differences. On the other hand, by
including an open question, of an exploratory nature, in order to understand what would be
the attributes of a perfect car ad, it was possible to collect and analyse 128 responses and

explore whether the woman appeared as a central character and how she was perceived.

The results confirm the existence of an association between consumer attitudes towards
femvertising ads and the perception of their authenticity, the confidence felt of the ads and
the purchase intention. There are differences in attitudes towards gender-specific ads, with
women recognizing them better and having more negative attitudes towards non-
femivertising ads. The most valued car ads are those that include the car as the main
character, with storytelling in a clear and simple way. This research contributes in various
ways to the academy, as it studies a sector not yet studied in the field of femvertising - the

automotive sectot.

Keywords: femvertising, consumer’s attitudes, ad authenticity, ad trust, purchase intention,
automotive sector
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1. Introdugao

Feminismo, enquanto conceito, ¢ a crenga que mulheres e homens devem ser
tratados de igual forma. Porém, feminismo representa muito mais que um conceito. E um
valor, um mindset, que retrata a luta das mulheres pela igualdade de género (Martell, 2019).
Esta luta, iniciada no século 19, estendeu-se a varias areas, incluindo a publicidade.
Femvertising entra no mundo do marketing como um conceito de tendéncia em forte
crescimento que transporta os ideais feministas para a publicidade e comunica¢ao (Martell,
n.d.). Femvertising ¢ definido, de forma geral, e nas mais variadas fontes nao académicas,
como “publicidade que utiliza talento, mensagens e imagens femininas, com vista a
empoderar mulheres e meninas” (SheKnows Media, 2015). Contudo, atualmente, ainda é
possivel verificar que o esteredtipo de género existe e estd presente em anuncios
publicitarios, apesar dos papéis homem versus mulher terem sofrido varias e notorias
alteragoes ao longo dos anos (Knoll et al., 2011). A comunica¢ao em marketing ainda falha
na compreensao e retrato dessas mudangas e continua, de forma inconsciente, a colocar a

mulher e respetiva representagao como secundaria (Cunningham & Roberts, 2021).

Virios estudos académicos abordam a questio de esteredtipos de género e o papel
do feminismo na publicidade (Gill, 2008; Grau & Zotos, 2016; Lamb & Koven, 2019).
Porém, siao ainda escassos, os que se focam no fenémeno de femwvertising (Hainneville et al.,
2022). Face a uma tendéncia e necessidade crescentes de entender este fenémeno e a sua
importancia (Varghese & Kumar, 2022) esta investigagdo pretende contribuir
academicamente para a sua compreensao. A literatura aponta, também, para um crescente
interesse na conceptualizacao de femmwashing. Este fenémeno surge como uma representagao
de uma visao cética de alguns consumidores face ao femwertising sendo que ambos os
fenémenos coexistem na percecio dos consumidores (Hainneville et al, 2022). Na
literatura verifica-se uma necessidade de estudar e aprofundar o conhecimento sobre o

conceito e compreender as percegoes do consumidor relativamente a ferzwashing (Haggren

et al., 2022).

E no contexto desta problematica que se desenvolve a presente dissertagao de
mestrado, procurando explorar as atitudes e perce¢des do consumidor em relagio a forma

como a mulher ¢ representada na comunica¢ao das marcas, em particular, na publicidade



através de anudncios, do setor automoével. Este é um setor historicamente masculino
(Cunningham & Roberts, 2021) e extremamente representativo dos papéis sociais
estereotipados dos homens versus mulheres (Medvedeva, 2019). O foco na representagao
da mulher na comunicagao publicitiria do setor automoével, mostra-se extremamente
importante e relevante pois ¢ uma area comummente conhecida e dominada pelo género
oposto: o masculino (Rubio-Hernandez & Martinez-Garcfa, 2022). Na investigacdo de
Medvedeva (2019), foi verificado que os homens continuam a ser representados como
heréis enquanto as mulheres sao objetificadas. Tendo em conta que os anuncios
publicitarios tendem a representar a sociedade atual, nesse mesmo estudo ficou provado
que, atualmente, o sexismo ainda esta presente em grande escala na sociedade. Contudo, ja
se assiste a uma vontade das marcas do setor automovel de se mostrarem socialmente
responsaveis e comprometidas em empoderar a mulher e exibi-la capaz, e
confortavelmente, como condutora (Medvedeva, 2019; Rubio-Hernandez & Martinez-
Garcia, 2022), até porque mais de 80% das compras de automéveis novos sao influenciadas

por mulheres (Boyle, 2022).

Assiste-se, portanto, a uma mudanca clara na forma como a mulher vé o Mundo e
na forma como o Mundo vé a mulher (Cunningham & Roberts, 2021). O papel da mulher
tem-se intensificado e observa-se, cada vez mais, uma maior presenca das mulheres nas
decisdes de compra de inumeros setores de atividade. Como tal, é natural que se exijam as
marcas maior respeito e representagdes publicitarias mais empoderadas das mulheres (Skey,
2015). Os crescentes estudos sobre femwvertising exploram a perspetiva do publico feminino,
porém, é notoria a necessidade de estudar as percegoes e comportamento do consumidor
masculino face a anuncios caracterizados pelo fenémeno de femwvertising (Hainneville et al.,
2022; Kapoor & Munjal, 2019; Lima & Casais, 2021). E clara, também, a escassez de
estudos sobre a relagdo entre a atitude do consumidor face a femwertising e a intengao de
compra (Myrén & Danas, 2022) como, também, a auséncia de literatura sobre autenticidade
da comunica¢ao suportada em elementos de femwertising. A maioria dos estudos investiga a

aplicacao da autenticidade noutros contextos (Hainneville et al., 2022).

Tendo por base as lacunas identificadas na literatura, e tal como ja referido, esta
dissertagdo procura explorar as atitudes e percegdes do consumidor em relagio a

femvertising, ou seja, a forma como a mulher ¢é representada nos anuncios publicitarios



das marcas do setor automovel. Para tal, propoe-se desdobrar este objetivo geral, e

responder aos seguintes objetivos especificos:

1. Explorar a relacao entre as atitudes do consumidor em relag¢ao a anuncios femwertising e

nao-femvertising e a sua confian¢a nos anuncios.

2. Explorar a relagdo entre as atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femwvertising e

nao-femvertising e a autenticidade percecionada dos andncios.

3. Investigar a relagao entre as atitudes do consumidor em relagdo a andncios femuvertising e

nao-femvertising e a intengao de compra de automéveis representados nesses anuncios.

4. Explorar se existem diferengas entre as atitudes do consumidor em relagdo a andncios

femwertising e anincios nao-femwertising.

5. Explorar se existem diferencas entre as atitudes do consumidor em relagdo a anincios

femwertising e nao-femvertising, em fungio do género e da idade.

6. Compreender as preferéncias dos consumidores em relacio aos atributos de um

anuncio publicitario de automéveis.

Para responder aos objetivos propostos, foi adotada uma abordagem metodoldgica
quantitativa, com recurso a um inquérito por questionario. Através do inquérito, e no
sentido de complementar a andlise com uma abordagem qualitativa, colocou-se ainda uma
questdo de resposta aberta para dar resposta ao ultimo objetivo especifico. A populagao
alvo do estudo centra-se nos consumidores com idade igual ou superior a 18 anos, atuais
ou potenciais compradores de automéveis. Do estudo resultaram 266 respostas validas ao
inquérito, das quais 128 foram respostas a questao aberta. Obteve-se, portanto, uma
dimensao de dados quantitativos e qualitativos bastante rica, que, quando triangulada,

permitiu tecer consideracdes que se esperam pertinentes para o setor automével.

Para terminar este capitulo introdutério, importa apresentar a estrutura desta
dissertagao, dividida em 7 capitulos. Apds a introducdo, o capitulo dois é dedicado a
revisao da literatura. No terceiro capitulo, é proposto o modelo de analise e hipoteses de
investigacdo que suportam este estudo, e no quarto capitulo, é justificada a abordagem
metodolégica adotada. O quinto capitulo apresenta os dados obtidos e respetiva

interpretacdo e o sexto capitulo, a discussio desses mesmos resultados. Por dltimo, o



sétimo capitulo apresenta as conclusdes e os principais contributos deste estudo, bem

como as suas limitagoes e sugestoes de investigacao futura.



2. Revisao da literatura

No presente capitulo sio estudados e revistos os conceitos chave que suportam
esta dissertagdo. A revisao da literatura inicia-se com a tematica de “femwertising’ e
associagdes a0 conceito ao “femmwashing’ (sec¢ao 2.1). Em seguida é apresentada a literatura
sobre atitudes dos consumidores em relagdo a anuncios publicitarios e confianga (secgao
2.2), e sobre a autenticidade dos anuncios (seccio 2.3). Na ultima seccdo, é revista a
literatura sobre a intenc¢do de compra do consumidor face aos andncios publicitarios

(seccao 2.4).

2.1  Origem e conceptualizagdo de femvertising e femwashing

O movimento feminista é representado na publicidade através do fenémeno
[femwertising. Este conceito ¢ a juncao das palavras feminismo e publicidade (feminism +
adyertising). Femvertising utiliza os andincios publicitarios para representar a mulher de forma
empoderada com vista a reforgar esta imagem junto da sociedade de consumo (Lima &
Casais, 2021). Efetivamente, as consumidoras consideram que anancios femwertising ajudam
na construcao da sua auto-estima e promovem o empoderamento da mulher. Porém, o
publico feminino nao tem a certeza se este tipo de anuncios consegue, de facto, fazer a
diferenca relativamente a igualdade de género ou a quebrar preconceitos sociais (Kapoor &

Munjal, 2019).

Em 1994 a Dove lancou a campanha “Rea/ Beauty”, que é agora reconhecida como a
primeira campanha de empoderamento feminino - femwvertising. Desde ai, varias marcas tém
seguido este caminho e lancam campanhas publicitarias com foco na representacao
empoderada da mulher, uma estratégia cada vez mais procurada e crescente (Bahadur,
2014). Varghese e Kumar (2022) identificam cinco fatores que levam uma organizagao a
tracar campanhas de femvertising: o crescente ativismo na representacio da mulher na
publicidade; "brand activism and conscions capitalism; a desaprovacdo da utilizagio de
femwertising com o objetivo de lucro; a crescente consciéncia da existéncia atual de
estere6tipos de género e uma maior critica a representacao dos diferentes géneros na

publicidade. Para os autores, femzvertising traduz-se como a combinacao destes fatores.

Drake (2017) real¢a a necessidade de, em pesquisas futuras, se explorar como os
efeitos do empoderamento feminino na publicidade variam de acordo com a industria,

especialmente para compras de maior envolvimento, como marcas de luxo ou carros.



Refere ainda que se tem tornado evidente que marcas que nio se focavam apenas no
publico feminino, estdo cada vez mais a incluir temas empoderadores na sua publicidade e

comunicac¢io, como o anuncio "Daughter" da Audi, passado no Super Bowl em 2017.

De acordo com Kapoor e Munjal (2019), o termo femwertising pode ser definido
como um meio para quebrar estereétipos e consciencializar sobre questdes prementes
relacionadas com a representagao da mulher e, simultaneamente, de promogao de produtos
ou servigos. Neste sentido, utilizar comunicagiao recorrendo a anuncios de femwertising
apenas com vista a divulgagdo de produtos ou servicos pode desvirtuar os resultados
esperados. B neste contexto que surge a expressio “fommwashing’. Na investigacio de Lima e
Casais (2021), ¢ exposta a suspeita da autenticidade dos antuncios publicitarios com foco em
argumentos femwvertsing, o que leva o consumidor a perceber que se tratam de falso
argumentos, apenas com objetivos de venda e lucro. Femmwashing é, também, identificado
quando uma marca se comunica como ativista e defensora da equidade de género, porém,

os seus produtos ou servigos sao estereotipados.

Fenmwashing surge da necessidade de ter um conceito que represente o ceticismo dos
consumidores face a utilizacao de femzvertising de forma nao auténtica. A expressao fenmwashing
comegou a ser utilizada nas redes sociais e imprensa e esta ligada a outros termos como
commodity feminism, faux feminism e fempower washing (Hainneville et al., 2022). Muitas marcas
tém produzido anuncios publicitairios com vista a empoderar a mulher. Contudo,
internamente, estao envolvidas em questdes de discriminacao e desigualdade de género.
Um exemplo é a empresa Unilever, detentora das marcas Dove e Axe. Se por um lado, a
Dove é uma marca pioneira em femvertising e em campanhas de empoderamento feminino,
por outro lado, a Axe é conhecida por anuncios onde o papel da mulher é redutor e
degradante. Ou seja, ainda que a empresa seja a mesma, as narrativas sao diferentes

(Martell, 2014).

No estudo de Hainneville et al. (2022), ao conceptualizar femwvertising através de seis
dimensoes (transparéncia, consisténcia, identificacdo, diversidade, respeito e desafio a
estere6tipos), sao diferenciados os conceitos de femwertising e fenmwashing pela autenticidade
das dimensdes. Isto é, os consumidores entendem os anincios como femvertising quando as
dimensoes identificadas sao representadas de forma auténtica, caso contrario entendem-nos
como femmwashing. Neste sentido, os consumidores sentem que as estratégias de femwertising

sao uma forma de manipulagdo das suas vontades, ao fazer uso das emogoes femininas e


https://www.fauxfeminism.com/about

que, na verdade, estas sdo apenas mais um tipo de estratégia para as empresas venderem os

seus produtos e servicos (Kapoor & Munjal, 2019).

Uma vez distinguidos e explanados os conceitos de femwertising e femwashing, na
proxima segdo sera explorada a literatura dedicada ao estudo das atitudes dos

consumidores, incluindo a sua confianga, em relacdo a andancios femwertising.

2.2 Atitudes dos consumidores e confianga em femvertising

Na literatura, os estereétipos relacionados com a representagao da mulher na
publicidade sdo estudados ha mais de 50 anos (Grau & Zotos, 2016). Assim, ¢ possivel
petceber que, continuamente, as mulheres sio retratadas como incompetentes e/ou
inseguras, de forma inferior as suas capacidades ou potencial (Grau & Zotos, 2016), sendo
que os papéis mais atribuidos a mulher sdo o de mae, esposa, amante, doméstica e objeto

sexual ou decorativo (Kordrostami & Laczniak, 2022).

A tipologia de anuncio tem influéncia nas atitudes face a femwertising, sendo que
existe uma maior preferéncia por anuncios identificados como “engragados”, “andncios
com mensagem” e por “mensagens emocionais” (Elhajjar, 2022). O autor ressalva, ainda, a
escassez de estudos sobre que fatores realmente tém importancia na eficacia de andncios
Jfemwertising e que tipo de anuncio melhor funciona para os consumidores. Uma das
hipéteses testada no estudo de Elhajjar (2022) confirma que as atitudes do consumidor face
a anuncios de femwertising variam conforme o género. Nesta investiga¢ao foi demonstrado
que, apesar de anuncios com representacdes da mulher influenciarem ambos os géneros, o
género feminino é mais impactado por anuncios de femwertising do que o género masculino.
Nesta investigacao também fica claro a falta de estudos existentes na academia, que
examinem as reagoes do consumidor masculino face a femwertising. Esta observacao esta
claramente de acordo com Kapoor & Munjal (2019) que evidencia a mesma escassez de
estudos ao afirmar ser necessario explorar a visao masculina e as suas percecdes face a

femwertising, ressalvando a importancia que o papel do homem tem para qualquer mudanga.

Confianga em anuncios ¢ indicada na literatura como confianga que a publicidade é
uma fonte credivel de informag¢oes sobre um produto/servico e uma vontade de agir com
base na informagao dada por essa publicidade (Soh et al., 2009). A confianga em andncios é

uma variavel muito importante para investigacao sobre publicidade porque, de acordo com



a literatura (Shavitt et al., 1998), a existéncia de desconfianca na publicidade pode ter um
impacto negativo na atra¢ao do anuncio (Elhajjar, 2022). Porém, uma maior confianga nos
anuncios nao significa uma atitude mais positiva face a anuncios femwertising (Elhajjar, 2022;

Sternadori & Abitbol, 2019).

2.3 Autenticidade dos antncios publicitarios

Na academia existem varios estudos sobre a autenticidade na publicidade (Miller,
2015), o que evidencia a importancia desta variavel na criagao de anincios publicitarios. De
acordo com Miller (2015), os anuncios percebidos como auténticos originam atitudes mais
positivas face ao mesmo. Confirma, inclusive, o efeito positivo que a autenticidade de
anuncios tem nas atitudes face a uma marca e estabelece uma influéncia direta entre a
autenticidade e a credibilidade de um andncio. Para compreender melhor as perce¢oes das
consumidoras femininas relativamente a autenticidade, foram identificadas seis dimensdes
de femvertising auténtico por Hainneville, et al. (2022), referidas anteriormente, isto é, sdo seis

dimensoes que devem estar incorporadas em andncios publicitarios.

Na investigacao de Medvedeva (2019), foi estudada a representacao de estereotipos
em anuncios publicitirios no setor automoével e identificados trés conceitos
recorrentemente utilizados na publicidade desse setor: “lady vamp”, “caregiver’ e “silly girl’.
Os trés conceitos sao descritos da seguinte forma: “/ady vamp” uma mulher com especial
énfase na sua sensualidade sexual e esta altamente relacionado a automoéveis de luxo.
“Caregiver” trepresenta a mulher como mie e/ou uma esposa, sendo este papel
especialmente associado a anuncios de viaturas do segmento familiar. E, por fim, “szly gir/”?
que representa todos os estereétipos relacionados a uma ma condugdo, desde a mulher nao
ser capaz de estacionar um carfo, a ser uma pessoa extremamente emocional que
negligencia o fator seguranca. Assim sendo, é possivel perceber que os estereétipos de
género nao sendo auténticos, sao continuamente incluidos em anuncios, o que prejudica
largamente as marcas. B neste sentido que Lamb e Koven (2019) destacam os efeitos
problematicos da ainda presente comunicagao de marketing sexualizada. A literatura alerta,
no entanto, que o publico feminino percebe que estd a ser retratado através de um papel
diminuto e limitador (Cunningham & Roberts, 2021), quando gostariam de ter um papel

maior e mais empoderador na sociedade (Elhajjar, 2022).



O publico feminino, perante um anincio que consideram auténtico na
representac¢ao da mulher e do seu papel, revela uma maior satisfacdo, atitude e intencao de
compra (Cornelis & Peter, 2017). Quando sao apresentados esteredtipos como os descritos
em cima, a autenticidade percebida perde-se. Neste sentido, a perce¢ao dos consumidores
sobre autenticidade e inautenticidade em anuncios publicitarios revela-se importante na
avaliagaio dos mesmos (Chalmers & Price, 2009). No estudo de Chalmers e Price (2009), é
revelado que os consumidores, naturalmente, avaliam os anudncios assistidos utilizando
como termos base autenticidade e inautenticidade, associando-os, também, ao seu préprio

gOStO.

Relativamente a representagao da mulher na publicidade, os consumidores também
tendem a diferenciar os anudncios pela autenticidade de representagdo da mulher e
distinguem quando a mulher é retratada de forma empoderada ou se a sua imagem ¢é

utilizada apenas para vender um produto ou servigo (Kordrostami & Laczniak, 2022).

Na literatura, é percebido que a autenticidade percebida dos andncios tem relagao
com a inten¢ao de compra dos consumidores. Uma investigacao de Ndasi e Akcay (2020),
conclui que a relagdo entre autenticidade na publicidade e a intencao de compra ¢ positiva
e, desta forma, na proxima secao sera abordada a intengdo de compra do consumidor face

a anuncios publicitarios.

2.4 Intengao de compra face a anuncios publicitarios

Atualmente, as mulheres tém cada vez mais poder nas suas decisoes de escolha e
compra, tornando-se, entdo, extremamente importante que as marcas compreendam e
reconhegam, com vista a aumentar as vendas, a sua capacidade na oferta de mais solucées
de produtos ou servicos que as mulheres realmente procuram e que podem fazer a
diferenca na vida dessas consumidoras, mantendo sempre uma coeréncia e demonstracao

dos seus valores fundamentais enquanto marca (Kapoor & Munjal, 2019).

A intenc¢do de compra ¢é definida como um plano consciente de um individuo para
fazer um esfor¢o para comprar uma marca (Spears & Singh, 2004). De acordo com um
estudo realizado por Mirabi et al., (2015), os anuncios publicitarios tém impacto na
inten¢ao de compra do consumidor. Também noutro estudo, de Ilicic e Webster (2014),

ficou provado que a autenticidade percebida pelos consumidores na relagdgo com uma



marca ¢ altamente significativa para prever intengoes de compra. Habitualmente, em
marketing, ¢ muito utilizada a andlise de inten¢ao de compra para prever potenciais vendas

(Morwitz et al., 2007).

Siddiqui (2014) reconheceu que a repeticio eficaz de anuncios publicitarios esta
altamente relacionada com o aumento da inten¢do de compra. Também a facilidade de
encontrar informac¢ao sobre o produto, o apelo emocional e uma tematica eficazmente

transmitida, influenciam a inten¢ao de compra do consumidor.

De acordo com a investigacio de Zawisza, et al (2018), levada a cabo em paises
como Polénia, Africa do Sul e Inglaterra, os anuncios publicitarios que representam a
mulher enquanto dona de casa, com tom paternalista, correspondem a uma maior inten¢ao
de compra. Enquanto a representacio do papel da mulher como "businesswoman" revela uma
inten¢ao de compra menor. Ja Elhajjar (2022) encontrou concordancia entre o seu estudo e
o estudo de Drake (2017) no que diz respeito a campanhas de marketing de femwertising. De
acordo com os autores, femwvertising desenvolve uma imagem de marca positiva e torna-se
importante na tomada de decisdes de compra e na lealdade a marca. De ressaltar que esta
conclusao abrange de igual forma os consumidores do género masculino e as consumidoras
do género feminino. Ambos acreditam que andncios de femwvertising afetam e moldam a suas
escolhas de compra. Porém, a decisao de compra nao tem ligacio direta a informacao
recebida pelos anuncios. Isto ¢ justificado pelo facto de os consumidores nao confiarem
em anuncios publicitarios e nas informagoes por ai transmitidas. Ou seja, de acordo com
este autor, o consumidor nao se sente confortavel nem seguro para tomar decisdes de

compra com base em anuncios publicitarios.

Segundo descobertas de Kapoor (2019), atitude face a femwvertising nao tem efeito
significativo na inten¢do de compra dos consumidores. Estas descobertas sao contrarias ao
que ja foi estudado na literatura onde os estudos ja existentes concluiam que existe uma
ligacdo direta entre atitude face a anuncios e inten¢ao de compra (Cox & Locander, 1987;
Lafferty et al., 2002; Mitchell & Olson, 1981). Ainda no artigo de Kapoor (2019) foi
revelado que consumidores com diferentes caracteristicas demograficas tém atitudes
semelhantes face a femwertising, porém, a intencao de compra varia dependendo da faixa
etaria.

ok
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Procurou-se com este capitulo sintetizar os principais contributos da literatura sobre o
fenémeno de femwvertising e sobre as dimensoes particulares que melhor contextualizam a
presente investigacao. Face a literatura apresentada e lacunas identificadas, foi desenvolvido
um modelo de analise, e formuladas hip6teses de investigacdao, ambos descritos no proximo

capitulo.
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3. Modelo de analise e hipoteses de investigagao

Esta investigagdo procura explorar as atitudes e perce¢ées do consumidor em
relagdo ao femvertising, ou seja, a forma como a mulher é representada nos anuncios
publicitarios das marcas do setor automovel. Para esse efeito, foram tragados seis objetivos
especificos, ja apresentados no capitulo introdutério deste trabalho. Este capitulo comega,
portanto, por revisitar os objetivos especificos tracados para a presente investigagdo e
estabelecer a relagao entre os objetivos e o conjunto de hipéteses que permitem a sua
operacionalizacdo (sec¢ao 3.1). Em seguida, apresenta-se a justificagao teérica de suporte as
hipéteses de investigagdo propostas (seccao 3.2), seguida pela proposta do modelo de
analise na seccdo 3.3. Na ultima seccao, esclarecem-se as escalas de medida adotadas no

presente estudo, devidamente justificadas com base na literatura (secgdo 3.4).

3.1 Relagio entre objetivos especificos e hipdteses de investigacao

Para melhor compreensao do modelo de analise, a Tabela 1 estabelece a relagao
entre os seis objetivos e respetivas hipdteses de investigacido. Note-se que 0s cinco
primeiros objetivos especificos serdo explorados através de sete hipdteses de investigacao
testadas através de um inquérito por questionario, enquanto que o sexto objetivo especifico
sera explorado de forma complementar ao modelo, através de uma abordagem qualitativa
resultante de uma questao de resposta aberta colocada aos inquiridos. Procurou-se com
esta questdo aferir as suas preferéncias sobre os atributos ideais de um anuncio publicitario
de automoveis, perceber se, de forma espontanea, os respondentes colocavam mulheres
como personagens centrais dos anuncios, e de que forma seriam representadas nas suas

respostas.

Tabela 1 - Relagdo entre os objetivos especificos hipoteses de investigacao

Objetivos especificos Hipoéteses de investigagao

1. Explorar a relagao entre as atitudes | H1: Existe uma associagdo estatisticamente
do consumidor em relagdo a anudncios | significativa entre as atitudes do consumidor em
Sfemwvertising e nado-femwertising e a sua | relacdo a andncios femwertising e nao-femvertising e
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Objetivos especificos

Hipoéteses de investigagao

confianga nos anincios

a sua confianca nos anuncios

H2: A confianca nos anuncios depende das
atitudes do consumidor em relagio a andncios
femwertising e nao-femvertising

2. Explorar a relagdo entre as atitudes
do consumidor em relagio a anuncios
Sfemwertising e nao-femwvertising e a
autenticidade percecionada dos
anuncios.

H3: Existe uma associacio estatisticamente
significativa entre as atitudes do consumidor em
relacdo a anuncios femwertising e nao-femvertising e
a autenticidade percecionada dos anuncios

3. Investigar a relagdo entre as atitudes
do consumidor em relagdo a anuncios
[femwertising e nao-femvertising e a intengao
de compra de automoveis representados
nesses anuncios.

H4: Existe uma associacio estatisticamente
significativa entre as atitudes do consumidor em
relacao a anuncios femwertising e nao-femvertising e
a intengao de compra

4. Explorar se existem diferengas entre
as atitudes do consumidor em relacdo a
anuancios femwertising e anuncios nao-
Sfemwertising.

H5: Existem  diferencas  estatisticamente
significativas entre atitudes do consumidor em
relacdo a andancios femwertising € nao-femwvertising

5. Explorar se existem diferencgas entre
as atitudes do consumidor em relacio a
anuncios femwertising e nao-femwertising,
em fungao do género e da idade.

Ho6: As atitudes em relacdo a anuncios femzwvertising
e nao-femvertising diferem, em funcao do género
do consumidor

H7: As atitudes em relacdo andncios femwvertising e
nao-femvertising diferem, em funcao da idade do
consumidor

6. Compreender as preferéncias dos
consumidores em relagao aos atributos
de um anuncio publicitario de
automoveis.

Nao associado a uma hipétese de investigacao

3.2

Hipéteses de investigagao

De acordo com a literatura, existem posi¢cdes distintas sobre a relacio entre

confianca em anuncios e atitude face aos mesmos. A confianca em anuncios tem um

impacto significativo na atitude em relagao a publicidade (Drake, 2017; Shavitt et al., 1998).

Porém, uma maior confian¢a em anuncios nao prevé uma atitude mais positiva em relagao

a femvertising (Elhajjar, 2022). Neste sentido, ¢ fundamental contribuir para um maior
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entendimento sobre esta relagdo, razdo pela qual se propde a primeira hipétese de

investigac¢ao:

H1: Existe uma associagido estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femvertising e nao-

femvertising e a sua confianga nos anuncios.

Para além de compreender a associacao entre confianca nos andncios e atitudes do
consumidor, este estudo propde testar, de forma exploratoria, se existe, também, uma
dependéncia entre elas. Neste sentido, a segunda hipotese de investigacdo propde testar se
a confian¢a é uma variavel dependente das atitudes do consumidor em relagdao a andincios

[femwertising e nao-femvertising:

H2: A confianga nos anuncios depende das atitudes do consumidor em

relagdo a anuncios femvertising e nao-femvertising.

Relativamente ao segundo objetivo especifico, a literatura demonstrou a existéncia
de associagdo entre as atitudes do consumidor e a autenticidade percecionada dos andncios.
Isto ¢, anuncios percebidos como auténticos geram atitudes mais positivas face ao anincio,
ou seja, a percecdo de autenticidade tem um efeito positivo nas atitudes do consumidor em
relagao ao anuncio exibido (Miller, 2015). Formula-se, entdo, a H3, adaptada ao contexto

de anuncios femwertising € nao-femvertising.

H3: Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femvertising e nao-

femvertising e a autenticidade percecionada dos andncios.

Na literatura, foram encontradas conclusdes contraditorias relativamente 2a
associagao entre as atitudes do consumidor em relagao a anuncios femwvertising e a intengao
de compra. Um estudo recente (Kapoor & Munjal, 2019) concluiu que nio existem
associacdes significativas entre as atitudes do consumidor face a anuncios femwertising e a
intencao de compra dos consumidores. Este estudo contraria, no entanto, resultados
obtidos em estudos anteriores, onde se verificava a existéncia de uma relacao direta entre as
atitudes em relagao a publicidade e intengdo de compra (Lafferty et al., 2002; Mitchell &

Olson, 1981; Saliagas Cox & Locander, 1987) e que os consumidores estavam mais
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propensos a querer comprar uma marca/produto que fosse anunciado em publicidade

Sfemwertising (Drake, 2017). Desta forma, formula-se a quarta hipétese de investigagao:

H4: Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femvertising e nao-

femvertising e a intengao de compra.

Estudos anteriores demonstraram que as atitudes das mulheres face a andncios
Jfemwertising sao mais positivas do que as atitudes em relagdo a andncios nao femwertising.
Adicionalmente, as marcas sao vistas como mais positivas quando associadas a um anuncio
femwertising. Estes resultados mostram que a exposi¢ao a um anuncio com mensagens de
empoderamento feminino tem um impacto positivo nas atitudes das mulheres em relagao a
anuncios e marcas (Drake, 2017). Desta forma, é proposta H5, ndo direcionada apenas para

mulheres, mas para todos os consumidores:

H5: Existem diferengas estatisticamente significativas entre as atitudes
do consumidor em relagdo a anuncios femvertising e andincios nao-

femvertising.

Na literatura esta provado que o género tem um impacto direto nas atitudes face a
femwertising, onde se verifica uma diferenca significante entre géneros, tendo as mulheres
atitudes mais positivas que os homens (Elhajjar, 2022; Sternadori & Abitbol, 2019). Ou
seja, 0 género revela-se como um fator extremamente importante na definicao das atitudes

do consumidor face a anuncios femwvertising (Elhajjar, 2022). Desta forma, formula-se H6:

H6: As atitudes em relagdo anuncios femvertising e nao-femvertising

diferem, em fungio do género do consumidor.

Estudos anteriores investigaram também a relagao entre a idade e as atitudes dos
consumidores face ao femwertising (Elhajjar, 2022; Kapoor & Munjal, 2019). Embora esta
variavel nao apresente diferencas consideraveis entre as diferentes faixas etarias, é

importante estuda-la em diferentes sectores (Sternadori & Abitbol, 2019). Neste sentido, e

15



tendo em conta que este estudo é desenvolvido no setor automovel, formula-se H7 da

seguinte forma:

H7: As atitudes em relagdo anuncios femvertising e nao-femvertising ,

em funcao da idade do consumidor.

3.3 Modelo de analise
Uma vez formuladas e devidamente justificadas com base na literatura e lacunas
teoricas, as sete hipoteses de investigagdo sao representadas na Figura 1, sob a forma do

modelo de analise.

— @ l

Confianca nos

Atitudes
FEMVERTISING

Autenticidade dos anuncios

anuncios

Anuncio femvertising

Anuncio nio-

Intencao de compra Jemvertising

Idade

o Género

Figura 1 — Modelo de anilise

Para melhor compreensio da nomenclatura utilizada no modelo e nas hipoteses de
investigacdo, esclarece-se que foi adotada no modelo a expressio ‘Atitudes
FEMVERTISING’ como agregadora de: atitudes dos consumidores em relacao a anuncios
femwertising e atitudes dos consumidores em relagao a anuncios nao-femwvertising. Esta opgao
prende-se apenas com a necessidade de espelhar o desenho do modelo com maior clareza,
ja que a operacionalizagao desta investigacao exigira dois estudos diferentes: um que

procura aferir a posicao dos inquiridos em relagdo a um andncio considerado como um
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bom exemplo de fermwvertising e outro considerado como o oposto de femwertising. O capitulo
da metodologia tratara de melhor explanar esta decisdao, justificando a selecdo dos
respetivos anuncios. Ja a op¢ao pela nomenclatura ‘anincios nao-femwvertising’ e ‘anuncios

femwertising’ foi baseada na taxonomia proposta por Kapoor e Munjal (2019).

3.4 Escalas de medida das variaveis do modelo

Importa comecgar por se ressalvar que se espera salvaguardar a fiabilidade do
modelo proposto, pelo facto de se utilizarem apenas escalas previamente validadas na
literatura. Nesta seccao sao apresentadas e justificadas todas as escalas utilizadas, cuja
sintese se pode encontrar na Tabela 2. Sio quatro as escalas que compdem o modelo de
analise: confianca nos anuncios, autenticidade dos antuncios, atitude dos consumidores face

a femvertising e inten¢ao de compra.

Para medir a confianga nos andncios, foi utilizada a escala originalmente publicada
no Journal of Adpertising Research, validada por Shavitt et al. (1998), e adaptada por Sternadori
e Abitbol (2019) no seu estudo do Journal of Consumer Marketing. O teste de Alfa de
Cronbach de 0.84, a origem e data da publica¢do permitem confiar na fiabilidade da escala.
Os itens foram medidos através de uma escala de concordancia de Likert de 5 pontos, entre
1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente), com exce¢ao do dltimo item em que a

avaliacio se refere ao nivel de confianca, de 1 (Nada confiante) a 5 (Totalmente confiante).

Para medir a autenticidade de anuncios, recorreu-se a escala proposta e validada
por Miller (2015) no Journal of Current Issues & Research in Advertising. A escala é
originalmente composta por 7 itens e o teste do alfa de Cronbach resultou em 0.83 para os
mesmos 7 itens. Esta escala é medida através de 7 pontos de Likert. Nesta dissertagao, de
forma a manter a consisténcia na analise, a variavel foi medida através de uma escala de

Likert de 5 pontos, de 1 (Discordo totalmente) e 5 (Concordo totalmente).

A atitude face a femwertising foi medida recorrendo a escala ja utilizada por Abitbol e
Sternadori (2020), numa investigacao publicada no Journal of Social Marketing. Esta escala
composta por 11 afirmacoes, foi adaptada de uma escala de 12 itens originalmente
publicada por Wells (1964) no Journal of Marketing. No ambito desta dissertagao foram
avaliados os 12 itens com recurso a escala de Likert de 1 (Discordo totalmente) e 5

(Concordo totalmente).
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Por fim, a escala intengdao de compra foi medida com recurso a escala dos autores

Kapoor e Munjal (2019) que utilizaram dois itens para medi¢ao de inten¢ao de compra com

mensuracao através da escala de Likert de 5 pontos, de 1 (Discordo totalmente) e 5

(Concordo totalmente).

Tabela 2 - Escalas de medida das variaveis

Variaveis

Escalas

Fontes

Confianca nos
anancios

A maior parte da publicidade é informativa.
Em geral, sinto que posso confiar em anuncios.

Os produtos que tenho utilizado, normalmente, cumprem as
promessas de qualidade e desempenho feitas nos seus anincios.

Em geral, quio confiante se sente usando as informagoes que vé num
anuncio automével para tomar uma decisio de compra?

Sternadori &
Abitbol (2019)

Autenticidade
dos antncios

Este anincio reflete a originalidade da marca.

Este anincio reflete com precisdo a personalidade da marca.
O caracter da marca pode ser visto claramente no anincio.
Este é um anuncio classico da marca.

Este anuncio lembra-me outros antncios da mesma marca.
Era esta a marca que esperava ver neste anuincio.

Este é um tipo de anuncio tipico da marca.

Miller
(2015)

Atitude face a
[femwvertising

Este anuncio é muito apelativo para mim.

Provavelmente ignorava este antincio se o visse na televisio/redes
sociais.

Este antncio aquece o coragao.

Hste anincio faz-me querer comprar a marca de automéveis que
apresenta.

HEste anuncio ndo me desperta interesse.

Nio gosto deste anuncio.

Este anuncio faz-me sentir bem.

Este anuncio é maravilhoso.

Este é o tipo de anuncio que esqueco facilmente.
Hste anuncio ¢ fascinante.

HEstou cansado deste tipo de andncios.

Este anuncio deixa-me indiferente.

Abitbol &
Sternador

(2020)

Intencdo de
compra

Hste antncio, definitivamente, pretende que compre a marca que
apresenta.

Talvez considere comprar marcas de automoévels cujos andncios
representem a mulher de uma forma positiva.

Kapoor &
Munjal (2019)
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4. Metodologia de Investigagao

O modelo de analise e hipéteses de investigagdo propostas no capitulo anterior
exigem, naturalmente, uma abordagem quantitativa ao problema de investigacao. Neste
capitulo apresentam-se, entdo, as decisdes metodoldgicas, comecando por se justificar a
ado¢io de uma metodologia quantitativa na sec¢ao 4.1. Em seguida, ¢ apresentada a
populagio alvo de estudo e a técnica de amostragem utilizada, na secgao 4.2. A terceira
secgdo apresenta a técnica de recolha de dados construida para operacionalizar o estudo

(seccdo 4.3), e a ultima seccdo ¢ dedicada as técnicas de andlise de dados (seccao 4.4).

4.1 Abordagem metodoldégica

Tal como ja referido no capitulo introdutério, este estudo adota uma metodologia
quantitativa, por se mostrar a mais adequada para encontrar resposta para os seis objetivos
de investigagdo. Ao permitir recolher uma grande volume de dados, a partir de uma
amostra da populagdo alvo de estudo, esta metodologia permite tratar estatisticamente as
respostas observadas na amostra e testar as relagdes entre as varias variaveis (Rahman,

2016).

A metodologia quantitativa apresenta-se como um método extremamente
importante neste estudo, precisamente por permitir testar estatisticamente as relagdes entre
as varias variaveis propostas no modelo de analise, consubstanciadas nas sete hipoteses de
investigagao propostas. Permite ainda tracar o perfil sociodemografico da amostra e retirar
conclusdes quanto as preferéncias dos inquiridos em relagdo a andincios de automévelis, tal

como exigido pelo sexto objetivo especifico.

4.2 Populagdo e amostra
A populacio do estudo ¢ definida pelo conjunto de consumidores, homens e
mulheres, com idade superior a 18 anos, que ja tenham comprado um automovel ou que
demonstrem ter essa inten¢ao no futuro. Desta forma, é possivel filtrar os inquiridos, e

construir uma amostra focada nos interesses desta investigagao.
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Na impossibilidade de auscultar toda a populacio que cumpre estes critérios, foi
implementada uma técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, pela sua
simplicidade e eficicia em obter dados num curto espago de tempo (Bhardwaj, 2019).
Apesar de ndo permitir a generalizacio dos resultados para a populagio do estudo, as
amostras nao probabilisticas por conveniéncia permitem analisar os dados com o mesmo
rigor cientifico, desde que salvaguardado que as conclusoes retiradas, dizem apenas respeito
a esta amostra. Neste sentido, a amostra do presente estudo é construida por 266
consumidores, cuja carateriza¢ao sociodemografica sera apresentada no capitulo de analise

de dados.

4.3 Técnica de recolha de dados: inquérito por questionario

O inquérito por questionario foi a técnica eleita para operacionalizar a presente
investigacdo. Seguem-se os procedimentos de construcao da ferramenta. Seguindo uma
proposta deixada por Abitbol (2020), o formulario comega por fornecer uma defini¢io do
conceito de femvertising com vista a familiarizar os inquiridos com o tema em estudo. A
definicio fornecida foi adaptada de Lima e Casais (2021) e contemplava a seguinte
informacao: “Femwertising - Jungao das palavras feminismo e publicidade (fewzinism +
advertising). Femvertising utiliza anuncios publicitarios para representar a mulher de forma

empoderada.”

Em seguida foram apresentadas as questdes filtro que salvaguardam o
cumprimento dos critérios definidos para a populacgio do estudo. Neste sentido,
questionou-se se o inquirido “Tem pelo menos 18 anos de idade” e se “Tem ou pretende
comprar um automovel?”, o que possibilitou o filtro e triagem dos inquiridos para os

consumidores de interesse desta investigagao.

As secgoes seguintes do inquérito foram dedicadas aos diferentes topicos a ser
estudados, estruturando-se em cinco secgdes diferentes. As primeiras quatro seccdes
procuraram auscultar os inquiridos em relacao as quatro variaveis principais do modelo de
analise: confian¢a nos anuncios, atitudes face ao femvertising, autenticidade dos anuncios e
inten¢ao de compra. A quinta sec¢ao ¢ dedicada a caracterizacao sociodemografica da

amostra. O inquérito termina com uma questdio de resposta aberta, procurando
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complementar os dados quantitativos do inquérito com dados qualitativos obtidos desta

forma. A estrutura e conteudo do inquérito foram, entao, organizados da seguinte forma:

e Secgdo I: tendo por base a escala de Confianga em Anutncios de Sternadori e
Abitbol (2019), foram apresentadas quatro afirmagoes, sobre as quais foi solicitado aos
inquiridos o nivel de concordancia de 5 pontos na escala de Likert: Discordo
Totalmente a Concordo Totalmente. Este grupo de questées da secc¢do I permitiu testar

H1 e H2.

e Secgdo II: o segundo grupo inicia-se com a apresentag¢ao de dois videos de duas
marcas diferentes de automoéveis — Audi e Fiat (os links estio disponiveis em anexo,
para eventual consulta). Estes videos foram especialmente selecionados por
apresentarem duas representagoes da mulher completamente opostas. O video da
marca Audi (femwertising), ganhou na sua categoria o Femwertising Award em 2017. Estes
prémios visam dar reconhecimento as marcas que desafiam normas de género
construindo anuncios com mensagens empoderadas que se destinam a mulheres e
meninas. Segue-se o video da Fiat (ndo-femwertising) que promove o modelo Fiat 5008S.
Este anuncio recorre a estereétipos de género representando o homem como um ser
superior e reduz a mulher a uma personagem emocional e histérica, tal como referido
no estudo de Medvedeva, 2019. As 12 afirmacGes deste grupo baseiam-se na escala de
Atitudes Face a anuncios de Abitbol e Sternadori (2020) com avaliagdo em grau de
concordancia de 5 pontos na escala de Likert: Discordo totalmente a Concordo
totalmente. Foi adicionada nesta seccdo a afirmacao (Este anzincio, definitivamente, pretende
qgue compre a marca gue apresenta) adaptada aos anuincios expostos retirada da escala de
Intengao de Compra de Kapoor e Munjal (2019), igualmente com 5 pontos Likert de
concordancia. Esta secgdao ¢ de extrema importancia pois esta é a escala associada a

todas as hipoteses (H1 a H7), servindo como variavel central do modelo de anilise.

e Secgao III: na terceira seccao ¢ aplicada a Escala de Autenticidade dos Anuncios
de Miller (2015) para realizar o teste a H3. Esta escala é composta por sete afirmagoes
comparativas dos anuncios das duas marcas. Estes itens foram avaliados numa escala

de Likert de 5 pontos de Discordo totalmente a Concordo totalmente.
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e Secgdo IV: no quarto grupo, com objetivo de testar H4 foi utilizado o segundo
item da escala de Inten¢ao de Compra de Kapoor & Munjal (2019) e um item da escala

de Confianca em andncios (Sternadori & Abitbol, 2019).

e Secgdo V: na dltima se¢do procurou-se questionar sobre as variaveis demograficas
dos inquiridos, nomeadamente idade, género, estado civil, habilitagbes académicas,
situagdo profissional, rendimento mensal e distrito de residéncia. Estas questdes sao

cruciais no teste a H6 e H7.

¢ Questio de resposta aberta: o questionario termina com a unica pergunta aberta,
através da qual se procurou obter mais informacido relativamente aos atributos mais
valorizados pelos inquiridos num anuncio automével. O objetivo foi também o de
perceber se os respondentes espontaneamente colocavam mulheres como personagens

centrais dos anuncios, e de que forma estas seriam representadas.

Antes de se proceder a dissemina¢ao do questionario, foi desenvolvida uma fase de
pré-testes, nao so para validar a clareza da linguagem e compreensao das questdes por parte
dos inquiridos, mas também, e principalmente, para suportar a tomada de decisio em
relagiao a estrutura do inquérito. Isto porque, numa primeira fase, foram construidas duas
versoes diferentes com as quais se realizou o pré-teste inicial. Na primeira versao, na secgao
I, os videos eram apresentados lado a lado, possibilitando a visualizacao dos dois anuncios
de forma continua. Seguiam-se, entdo, as questdes sobre atitude face a andncios. Na
segunda versao, na seccao II, apresentava-se primeiramente o video do anincio da Audi e
em seguida as questoes sobre esse mesmo anuncio. Seguia-se a seccao III que exibia o
anuncio da Fiat seguido das mesmas questdes. Para determinar a versao que proporciona a
experiéncia mais simples, acessivel e com menor tempo de preenchimento, foram enviadas
as duas versoes a quatro pessoas de diferentes géneros e idades e solicitado feedback sobre
a estrutura, interpretacio e compreensao das questOes, eventuais davidas e tempo
necessario para concluir o inquérito em cada versio. Os quatro inquiridos afirmaram ser
mais rapido e terem melhor experiéncia na primeira versao e, portanto, realizou-se um
segundo pré-teste com esta versio a mais quatro pessoas. Neste segundo pré-teste,

surgiram algumas duvidas relativamente a clareza da linguagem utilizada. Estas observagoes
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foram rapidamente adaptadas de forma a tornar o inquérito, totalmente percetivel e mais

esclarecedot.

A versao final do inquérito foi criada no Google Forms, e disseminado online, com
base na técnica de amostragem nao probabilistica por conveniéncia. Assim, foi possivel
obter uma base de dados maior em menor tempo, usufruindo de maior conforto e
conveniéncia (Evans & Mathur, 2005). O inquérito foi partilhado através das redes sociais
(tnstagram, linkedin e facebook) e via whatsapp para grupos demograficamente variados e de
diferentes origens e contextos. O questionario foi, também, partilhado com os funcionarios
das empresas Honda, Hyundai e BYD, apés autorizagio do departamento dos Recursos

Humanos, convidando-os a participar no mesmo.

4.4 ‘Técnicas de analise de dados

A analise de dados exigiu que se aplicassem técnicas diferentes para encontrar
respostas aos objetivos de investigacdo. Por um lado, a grande maioria das questdes
necessitou de uma analise quantitativa. Por outro lado, a dltima questao de resposta aberta

exigiu uma analise de dados qualitativos.

Os dados quantitativos foram alvo de uma analise estatistica, que envolveu nao sé
estatistica descritiva simples, mas também uma analise fatorial aos construtos medidos
através de escalas. Uma vez que os testes de hipoteses pretendiam testar relagoes diferentes,
foi aplicado o teste ao coeficiente da correlagdo de Pearson as hipoteses H1 e H3. Para
testar H2, aplicou-se a analise de regressdo linear mualtipla. Para testar H4, tendo em conta
que uma das variaveis ¢ ordinal, considerou-se o teste ao coeficiente de correlagao de
Spearman. Para testar H6 realizou-se o test # para amostras independentes. Por ultimo, para
testar H7, foi utilizado o teste ANOVA., técnica estatistica utilizada para analisar se ha
diferencas significativas entre as médias de trés ou mais grupos independentes. O
tratamento das respostas foi realizado com recurso ao soffware SPSS Statistics, versio 29,
uma ferramenta que permite a rapida organizacao dos resultados e aceitagao ou rejeicao das

hipoteses testadas.

Ja os dados qualitativos gerados a partir de 128 respostas abertas dos inquiridos,
exigiu uma analise de conteudo através do software NVIVO, a partir do qual foi possivel
analisar as respostas com base em categorias de analise definidas a posteriori (apresentadas

no capitulo de analise de dados) e construir uma nuvem de palavras, a partir da contagem
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de frequéncia das palavras mais utilizadas, para melhor descrever os atributos dos anuncios

de automéveis mais valorizados pelos respondentes.

kokk

Apresentadas as decisdes metodoldgicas adotadas neste estudo, o préoximo capitulo

apresenta a analise de dados obtidos.
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5. Analise de dados

Este capitulo apresenta a analise de dados e encontra-se estruturado em cinco
secgoes. Primeiramente, serd apresentada a caracteriza¢ao da amostra (secgao 5.1), quer em
termos sociodemograficos, quer em fun¢do da utilizacio e frequéncia de automodvel
proprio. Em seguida apresenta-se a analise descritiva dos itens da escala (secgao 5.2),
analise fatorial (secgao 5.3), a verificagdo das hipdteses de investiga¢ao (seccao 5.4). O
capitulo termina com uma analise de conteudo aos dados obtidos através da questio aberta
do questionario, visando compreender as preferéncias dos inquiridos em relagio aos

atributos que mais apreciam nos andincios automoéveis (secgdo 5.5).

5.1 Caracterizagao da amostra

A totalidade da amostra é constituida por 332 respostas. Apos analise criteriosa,
com recurso as questoes de abertura “Tem pelo menos 18 anos de idade” e “Tem ou
pretende comprar um automovel?”, foram descartadas as respostas ao questionario de 20
inquiridos por serem menores de idade e 54 respostas por nao terem interesse em adquirir
um automovel. Desta forma, prosseguimos para a analise dos 266 respondentes, que
definem a amostra valida do estudo. Para conhecer a amostra em questio, serdo
apresentadas e explicadas duas tabelas: a Tabela 3 apresenta a caraterizagdo
sociodemografica da amostra e a Tabela 4 apresenta os habitos de utilizagao e frequéncia de

automovel proprio.

Em relagao ao género, predomina o género feminino com 56% da amostra sendo o
masculino representado por 44%. A maior parte dos inquiridos (66%) tem entre 25 e 50
anos, distribuindo-se pelas faixas etarias de 31 a 40, 23%, 25 a 30 anos, 22 % e a 41 a 50
anos, 20%. Metade da amostra ¢ constituida por pessoas casadas, e 42% sio pessoas
solteiras. Relativamente as qualificacbes académicas, a maioria (60%) tem um grau de
ensino superior, nomeadamente 41% ¢ detentor de licenciatura, 16% de mestrado e 2% de
doutoramento, e 40% tem o ensino secundario completo. Quanto a situaciao profissional,
predomina o trabalhador 76%, sendo 8% empregadores. Os estudantes representam apenas
9% da amostra. Destaca-se que 34% dos respondentes aufere entre 501€ e 1000€ e 32%

entre 1001€ e 1500€. Por fim, no que diz respeito ao distrito de residéncia, a maioria reside
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no distrito do Porto, 82%, sendo os distritos que a seguir estao mais representados, Aveiro

e Lisboa, respetivamente com 5% e 4%.

Tabela 3 - Caraterizacdo Sociodemografica da amostra (n=2606)

Caracteristicas | Frequéncia | %
Idade

Entre 18 ¢ 24 37 13.9
Entre 25 e 30 59 22.2
Entre 31 e 40 62 23.3
Entre 41 e 50 54 20.3
Mais de 50 54 20.3
Género

Feminino 148 55.6
Masculino 118 44 4
Estado civil

Solteiro(a) 111 41.7
Casado(a) 133 50.0
Divorciado(a) 22 8.3
Educagio

Ensino Basico 3 1.1
Ensino Secundirio 105 39.5
Licenciatura 110 41.4
Mestrado 43 16.2
Doutoramento 5 1.9
Situagao Profissional

Estudante 25 9.4
Trabalhador 202 75.9
Empregador 22 8.3
Desempregado 13 4.9
Reformado 4 1.5
Rendimento

Até 500€ 24 9.0
Entre 501€ e 1000€ 89 33.5
Entre 1001€ e 1500€ 84 31.6
Entre 1501€ e 2000€ 31 11.7
Entre 2001€ e 2500€ 19 7.1
Mais de 2500€ 19 7.1
Residéncia

Aveiro 13 4.9
Braga 8 3.0
Coimbra 5 1.9
Evora 2 0.8
Guarda 1 0.4
Leiria 1 0.4
Lisboa 11 4.1
Porto 218 82.0
Regido Auténoma dos Acores 3 1.1
Setibal 1 0.4
Vila Real 2 0.8
Viseu 1 0.4
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Considerando agora os habitos de utilizacio de automoével proprio, a maioria dos
inquiridos 90% tem automovel proprio, e destes, 85% utiliza-o nas suas deslocagoes diarias

e apenas 11% usa-o varias vezes por semana.

Tabela 4 - Frequéncia e utilizagio de automovel proprio (n=260)

Caracteristicas | Frequéncia | Yo
Tem automovel proprio

Sim 238 89.50
Nio 28 10.50
Utilizagdo do automovel

Diariamente 203 85.30
Virias vezes por semana 25 10.50
Uma vez por semana 5 2.10
Menos de uma vez por semana 3 1.30
Nao utilizo 2 0.80

5.2 Analise descritiva dos itens das escalas

Para estudar o modelo apresentado, comeg¢amos por descrever os itens das escalas
usadas. Cada item foi avaliado pelos respondentes, usando uma escala de Likert, de cinco

pOI’ltOS.

Na escala “Confianga em anuncios” (ver Tabela 5), medida de 1 - Muito negativo, a
5 - Muito positivo, os itens apresentam médias proximas do valor que representa o nivel
neutro, com excec¢ao do item com menor média “Em geral, quao confiante se sente usando
as informagdes que vé num anuncio automével para tomar uma decisio de compra?” cuja
média ¢ mais proxima de “negativo”. Metade dos respondentes avalia os itens entre neutro
e muito positivo, com excepgao do item referido como apresentando o menor valor médio.
A dispersio das respostas varia de moderada a elevada. A variavel “Confianca em
anuncios” ¢é representada pela média dos itens que formam a escala e apresenta o valor
médio 2.82 (DP=0.606), portanto no polo negativo da escala, mas préximo da avaliagdo

neutra (nivel 3).
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Tabela 5 - Medidas descritivas da escala "Confianca em antncios"

Escala (Itens) Média I?;SIV;(()) Mediana
Confianga em anuncios 2.82 0.66 2.80

A maior parte da publicidade ¢é informativa. 3.15 0.99 3.00
Em geral, sinto que posso confiar em andncios. 2.90 0.92 3.00
Os produtos que tenho utilizado, normalmente, cumprem

as promessas de qualidade e desempenho feitas nos seus 3.31 0.88 3.00
anuncios.

Em geral, quio confiante se sente usando as informagdes

que vé num anuncio automovel para tomar uma decisao de 2.39 0.87 2.00
compra?

Nota: Itens avaliados na escala de Likert, de cinco pontos, de 1 (Muito negativo) a 5 (Muito
positivo)

Relativamente a escala “Autenticidade dos anincios” (ver Tabela 6), comparando as
duas marcas, ndo se observam elevadas diferencas nos valores médios de concordancia dos
itens, mas verifica-se um padrio de valores médios mais elevados para a marca Audi. Os
maiores nfveis médios situam-se na marca Audi, nos itens relativos a originalidade,

personalidade e caracter da marca. A dispersao de todos os itens da escala é moderada.

Tabela 6 - Medidas descritivas da escala "Autenticidade dos antuncios"

B Média Desvio Padrio
Audi Fiat Audi Fiat
Autenticidade dos andncios 3.59 3.39 0.54 0.54
Este anuncio reflete a originalidade da marca. 3.90 3.67 0.78 0.91
Este anuncio reflete com precisdo a personalidade da marca. 3.78 3.51 0.78 0.84
O caricter da marca pode ser visto claramente no anuncio. 3.78 3.58 0.81 0.81
Este é um anuncio classico da marca. 3.47 3.29 0.76 0.76
Este anuncio lembra-me outros andncios da mesma marca. 3.34 3.27 0.86 0.86
Era esta 2 marca que esperava ver neste anuncio. 3.41 3.28 0.78 0.76
Este é um tipo de andncio tipico da marca. 3.42 3.29 0.65 0.70

Nota: Itens avaliados na escala de Likert, de cinco pontos, de 1 (Discordo totalmente) a 5
(Concordo totalmente)

Em relacdo a escala “Atitude face a femwertising’ (ver Tabela 7), verifica-se que a
Audi e Fiat tém valores médios muito proximos na maior parte dos itens. Porém, as
maiores diferengas apresentam-se nas afirmacOes mais positivas tendo a Audi uma média
maior, e os itens com afirmagdes menos positivas tém médias superiores na Fiat. A

dispersao das respostas varia de moderada a elevada.
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Tabela 7 - Medidas descritivas da escala "Atitude face a femwvertising"

BT Desvio :

Escala (Itens) Média Padrio Mediana

Audi | Fiat | Audi | Fiat | Audi | Fiat
Atitude face a femvertising 343 |330 | 0.85 | 0.81 |3.58 |3.47
Este anuncio é muito apelativo para mim. 3.91 355 | 094 1.04 [4.00 |4.00
Provgxzelmente ignorava este anlncio se 0 Visse 02| 5 o |3 40 | 4 99 119 400 |4.00
televisio/redes sociais.
Este anincio aquece o coragio. 385 (294 | 1.03 1.23 14.00 |3.00
Este antncio faz-me querer comprar a marca de 346 1305 | 107 115 1400 |3.00
automéveis que apresenta.
Este anincio ndo me desperta interesse. 3.29 3.50 1.26 1.13 [4.00 |4.00
Nio gosto deste anuncio. 272 13.30 1.37 1.28 |3.00 |4.00
Este anuncio faz-me sentir bem. 3.62 317 | 099 1.05 |4.00 |3.00
Este anuncio é maravilhoso. 3.56 3.05 1.06 1.10 |[4.00 |3.00
Este é o tipo de anuncio que esqueco facilmente. 3.45 354 | 1.14 1.15 [4.00 |4.00
Este anuncio ¢ fascinante. 3.51 3.03 | 0.98 1.09 14.00 |3.00
Estou cansado deste tipo de anuncios. 329 352 | 112 1.08 |4.00 |4.00
Este anuncio deixa-me indiferente. 325 |348 | 1.22 1.09 |4.00 |4.00

Nota: Itens avaliados na escala de Likert, de cinco pontos, de 1 (Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente)

Por dltimo, os itens que reflectem a “Intencao de compra” (ver Tabela 8), mostram

um nivel de concordancia similar nas duas marcas, com valores perto do nivel 4

(Concordo) e, também, de um modo geral no item “Talvez considere comprar marcas de

automoveis cujos anuincios representem a mulher de uma forma positiva.”. No entanto,

neste ultimo item, o desvio padrio é superior a 1, o que revela alguma dispersio nas

respostas que varia de moderada a elevada. Nesse sentido, é utilizada a mediana e verifica-

se que os valores se encontram, efetivamente, junto ao valor 4 (Concordo).

Tabela 8 - Medidas descritivas "Inten¢io de compra"

- Média Desvio 1 e diana

Intengido de compra Padrio

Audi | Fiat | Audi | Fiat | Audi | Fiat
Intencdo de compra 3.62 1.057 4.00
Este anuncio, definitivamente, pretende que compre a 380 | 3.60 | 0.85 | 0.94 | 400 | 4.00
marca que apresenta.
Tal}vez. considere comprar marcas de automoéveis cujos 3.45 138 400
anuncios representem a mulher de uma forma positiva.

Nota: Itens avaliados na escala de Likert, de cinco pontos, de 1 (Discordo totalmente) a 5

(Concordo totalmente)
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5.3 Analise fatorial

A anilise fatorial com rotagao Varimax foi utilizada com vista a encontrar padroes e
relagoes entre as variaveis de forma a reduzir a informagio “a um conjunto menor de
fatores” (Matos & Rodrigues, 2019). Esta analise faz apenas sentido se as variaveis forem
fortemente correlacionadas entre si. Entre as diferentes rotagdes disponiveis, a técnica mais

utilizada é a Varimax (Matos & Rodrigues, 2019).

Para assegurar a adequacio e confiabilidade da amostra, foram conduzidos os testes
de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) e o teste de Bartlett. No teste KMO, os niveis definidos
para a aceitagao da amostra variam entre 0.50 inaceitavel, 0.50 a 0.70 mediocre, 0.70 a 0.80
bom, 0.80 a2 0.90 6timo e acima de 0.90 é considerado excelente. Valores abaixo de 0.50
representam uma necessidade de adquirir mais informacao e dados ou rever as variaveis
definidas (Matos & Rodrigues, 2019). O teste de Bartlett, que avalia a significancia geral da
matriz de correlagdo, deve ser estatisticamente significativo, isto é, p<.05. Para definir
correctamente o numero de fatores extraidos, os mesmos devem corresponder a, pelo
menos, 50% da variancia total, sendo 75% o valor ideal e recomendado (Matos &
Rodrigues, 2019). Definiu-se como critério de eliminacao de itens num fator, valores de
comunalidades (percentagem de variancia comum partilhada com os restantes itens)
menores que 0.50 e de retencao de fatores, valores proprios superiores a 1.0. Por fim, com
o objetivo de testar a consisténcia interna das escalas, foi utilizada a medida mais comum
que ¢ o Alfa de Cronbach. Este coeficiente varia entre 0 e 1, sendo que valores acima de

0.70 sao considerados bons, ou seja, indicam que a escala ¢ consistente (Shrestha, 2021).

No ambito desta dissertagao, tendo em conta que foram extraidos dados de dois
anuncios diferentes, Audi e Fiat, serd feita a anilise fatorial em dois momentos.
Reconhecendo a importancia da explicacdo tedrica destes testes, conclui-se que,
para todas as escalas, os valores dos testes KMO sao superiores a 0.80, perto de 0.90,
relativamente ao teste de Bartlett, todos os itens sdo estatisticamente significativos (p<.001)

nos fatores e a variancia total explicada pelos fatores encontra-se acima de 50%.

E importante referir que, no caso da analise ao anuncio da Fiat, foi retirado um
item da escala original “Atitudes face a femwertising” (“Este anincio nao me desperta
interesse”) e dois itens da escala original “Autenticidade dos andncios” (“Este anuncio
reflete a originalidade da marca” e “Era esta a marca que esperava ver neste anuncio”) por

apresentarem comunalidades inferiores a 0.50. Através da aplicagdo do procedimento de
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rotagdo Varimax, é possivel reter trés diferentes fatores para cada um dos anuncios. As
tabelas 9 e 10 apresentam os resultados da andlise fatorial conduzida. Para interpretagao
dos pesos fatoriais, considera-se que uma variavel tem cargas fatoriais altas no fator a que
pertence e mais baixas no fator a que nio pertence (Matos & Rodrigues, 2019). Como se
pode observar nas Tabelas 9 e 10, todos os itens nao apresentam pesos fatoriais cruzados,
isto ¢é, representam de forma unica os fatores. As Tabelas 9 e 10 apresentam, também, os
valores da medida de confiabilidade de escala, o Alfa de Cronbach, situando-se todos acima

de 0.70. Ou seja, todas as escalas definidas sio consistentes.

Indica-se com clareza a divisio dos itens em trés fatores nos dois anuncios. Esta
divisao da-nos trés fatores bem diferenciados, onde, no primeiro componente, se apura a
representacao de itens favoraveis em relagio ao anuncio, retirados da escala de “Atitude
face a fermwertising”. Também da mesma escala se encontra o componente 2, que inclui itens
desfavoraveis em relacao a anuncios femwvertising. Por fim, o componente 3, que abrange os
itens da escala de “Autenticidade de anuncios”. Esta divisdo coincide tanto no anuncio
Sfemwertising da Audi como no anuncio nao-femwertising da Fiat. Para efeitos de analise
posterior, os componentes serao referidos respetivamente como: Atitudes positivas (Audi

ou Fiat), Atitudes negativas (Audi ou Fiat) e Autenticidade (Audi ou Fiat).

Tabela 9 - Resultados da anilise fatorial aos itens relativos ao anidncio Audi

Componente
Itens - AUDI Pesospfatotiais flin de
Cronbach
1 2 3
Este anuncio faz-me sentir bem 0.773 |-0.310| 0.132
Este anuncio é maravilhoso 0.755 | -0.264 | 0.173
Este anuncio aquece o coracio 0.727 |-0.264 | 0.114
Este antuncio ¢ muito apelativo para mim 0.682 |-0.263 | 0.186 0.864
Este anuncio é fascinante 0.681 |-0.342| 0.201
Este aniincio faz-me querer comprar a marca de 0576 | 01251 0.264
automoveis que apresenta
Este ¢ o tipo de anuncio que esqueco facilmente. -0.169| 0.746 | 0.012
Este anuncio deixa-me indiferente -0.198 | 0.742 | -0.121
Estou cansado deste tipo de anuncios -0.146 | 0.733 | -0.053
Este anuncio nao me desperta interesse -0.257 1 0.673 | -0.025 0.838
Provgxzelmente ignorava este antncio se o visse na| 5001 g eea | 0020
televisao/redes sociais
Nio gosto deste anuncio -0.362 | 0.647 | -0.102
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Componente Alfa de
D E41010) Pesostatoriais Cronbach
Este é um anuncio cldssico da marca 0.126 |-0.030| 0.775
Este é um tipo de anuncio tipico da marca -0.013 [-0.055| 0.750
isatrecaanunao reflete com precisio a personalidade da 0293 | -0181| 0.672
Era esta a marca que esperava ver nest’e agdncio 0.261 | 0.012 | 0.667 0.826
isatrecaanunao lembra-me outros anuncios da mesma 0.002 | 0144 | 0.617
21 ﬁ:iriicter da marca pode ser visto claramente no 0276 | 02001 0.617
Este anuncio reflete a originalidade da marca 0.379 [-0.212| 0.603
KMO 0.898
Teste de Bartlett $<.001
Variancia total (%) 56.18%
Tabela 10 - Resultados da analise fatorial aos itens relativos ao anuncio Fiat
Componente Alfa de
Itens - FIAT Pesos fatoriais
Cronbach

2 3
Este anuncio aquece o coragao. 0.734 | -0.025 | 0.053
Este anuncio é fascinante. 0.716 | -0.202 | 0.152
Este anuncio é maravilhoso. 0.681 | -0.256 | 0.218
Este anuncio faz-me sentitr bem. 0.676 | -0.223 | 0.212 0.818
Este ar}un.ao faz-me querer comprar a marca de 0675 | 0042 | 0.054
automéveis que apresenta.
Este anuncio é muito apelativo para mim. 0.671 | -0.168 | 0.077
Este anuncio deixa-me indiferente. 0.087 | 0.766 | -0.033
Este ¢ o tipo de anuncio que esqueco facilmente. -0.048 | 0.766 | -0.013
Estou cansado deste tipo de anuncios. -0.341 | 0.660 | 0.042 0753
Provavelmente ignorava este anuncio se o visse na
televisdo/redes s%)ciais. 0.273 1 0578 11 -0.005
Nio gosto deste antincio. -0.437 | 0.573 | -0.045
O ,car.acter da marca pode ser visto claramente no 0072 | 0147 | 0722
anuncio.
Este é um anuncio classico da marca. 0.219 | -0.037 | 0.719
Este é um tipo de andncio tipico da marca. 0.094 | 0.130 | 0.656 0.706
Este anuncio lembra-me outros anuncios da mesma 0154 0178 | 0.633
marca.
Este andncio reflete com precisio a personalidade da 0191 | -0.289 | 0.600
marca.
KMO 0.845
Teste de Bartlett $<.001
Variancia (%) 52.30%
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5.4 Verificagdo das hipoteses de investigagao

Nesta sec¢ao sio apresentados os testes efetuados para validar ou rejeitar as

hipéteses de investigacio propostas no modelo de analise. Para cada hipdtese sao

devidamente justificados os procedimentos realizados e respetivos resultados.

H1: Existe uma associagido estatisticamente significativa entre as

atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femvertising e nao-

femvertising e a sua confianga nos antncios

Para testar a H1 desta investigac¢do, foi aplicado o teste ao coeficiente da correlagao

de Pearson, que mede a intensidade e direcao de relacOes lineares entre duas variaveis (ver
Tabela 11). A correlacio mede-se entre -1 e 1 e considera-se correlacio fraca menor que
0.25, moderada entre 0.25 e 0.50, forte 0.50 e 0.75 e muito forte superior a 0.75 (Maroco,

2011), e a maior forca da correlagao, perfeita, situa-se nos extremos (-1 ou 1). Um valor

proximo de 0 traduz-se em correlagdes mais fracas, sendo o caso de todos os resultados

deste teste. Respeitante a associagdao de atitudes positivas e a confianga em andncios, existe

uma associacao no limiar de moderada, no caso da Fiat e moderada no caso da Audi. A

significancia dos coeficientes de correlacio entre as atitudes e a confianga nos anincios é

<.001, pelo que se conclui que existe uma associacao positiva significativa entre as atitudes e

a confianca, com exce¢dao das atitudes negativas da marca Fiat, em que a associagao ¢

negativa. Portanto, a hipétese nao ¢ rejeitada.

Tabela 11 - Coeficiente de correlagio de Pearson

Confianga nos anuncios
Fatores =
Correlacdo Pearson p
Atitudes positivas (Audi) 0.258 <.001
Atitudes positivas (Fiat) 0.233 <.001
Atitudes negativas (Audi) -0.233 <.001
Atitudes negativas (Fiat) 0.235 <.001

H2: A confianga nos anuncios depende das atitudes do consumidor em

relagdo a anuncios femvertising e nao-femvertising.
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Para testar H2, aplicou-se a analise de regressao linear multipla. Ao contrario da
analise de correlagdo que nos quantifica o grau ou forga da relagdao entre duas variaveis, a
analise de regressao linear multipla descreve essa relacio (Sedgwick, 2012). O valor do
coeficiente de determinagio ajustado é muito baixo nos dois modelos de regressiao linear
(Tabelas 11 e 12), ou seja, a variagao na confianga em anuincios nao é bem explicada apenas
pelas atitudes positivas face a andincios nem pelas atitudes negativas. Ambos os modelos
sao globalmente significativos. Ainda assim, de referir, que ao nivel de significancia de 5%,
nos dois modelos apenas as Atitudes negativas face ao anuncio da Audi nio sao
significativas. Verificamos, também, que o respetivo coeficiente estimado de regressio é
baixo e negativo, indicando uma nao dependéncia da Confianca em anuncios e as atitudes
face aos mesmos e que as atitudes positivas relativamente ao anuncio da Audi, tém maior
peso (e positivo) a prever o nivel de confianca. F possivel afirmar que, embora fraca, existe
uma dependéncia entre a confianga em anuncios e as atitudes do consumidor,

confirmando-se, assim, H2.

Tabela 12 - Modelo de regressao linear multipla - Audi

Coeficientes nio padronizados
RZ
Modelo s B ¢ p
Constante 2.519 6.799 <.001
Atitudes Positivas (Audi) 0.068 0.156 2.436 0.016
Atitudes Negativas (Audi) -0.084 -1.544 0.124

Nota: Variavel dependente CONFIANCA; Teste ANOVA de significancia global, F(2)=10.68, p<.001; auséncia de
multicolinearidade (VIFs=1.641); residuos nio normalmente distribuidos (KS= 0.051, p=0.091), homocedasticos
(inspe¢io do diagrama de dispersido dos residuos padronizados em func¢io dos valores estimados padronizados da vatiavel
CONFIANCA) e independentes (estatistica de Durbin-Watson=1.873).

Tabela 13 - Modelo de regressao linear multipla - Fiat

Coeficientes nio padronizados
RZ
Modelo sl B ¢ p
Constante 2.860 9.510 <.001
Atitudes Positivas (Fiat) 0,069 0.131 2.439 0.015
Atitudes Negativas (Fiat) -0.131 -2.484 0.014

Nota: Variavel dependente CONFIANCA; Teste ANOVA de significancia global, F(2)=10.82, p<.001; auséncia de
multicolinearidade ~ (VIFs=1.240); residuos marginalmente normalmente distribuidos (KS=0.055; »=0.052),
homocedaisticos (inspe¢io do diagrama de dispersio dos residuos padronizados em fungio dos valores estimados
padronizados da variavel CONFIANCA) e independentes (estatistica de Durbin-Watson= 1.943).
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H3: Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagio a anuncios femvertising e nao-

femvertising e a autenticidade percecionada dos anuncios

Com o objetivo de testar H3, aplicou-se, novamente, o teste ao coeficiente da
correlagao de Pearson (ver Tabelas 14 e 15). Observa-se a existéncia de associagao positiva
entre as atitudes positivas face ao anuncio da Audi (neste caso no limiar de forte) e Fiat
(moderada) e a autenticidade dos mesmos e negativas no que respeita as atitudes negativas,
respetivamente moderada e fraca. As correlagbes observadas sao estatisticamente

significativas (»<.001), concluindo a confirmagao da hipotese.

Tabela 14 - Anilise de correlagio: Autenticidade e Atitudes — Audi

Autenticidade (Audi)
Atitudes
Correlagio Pearson b
Atitudes positivas (Audi) 0.494 <.001
Atitudes negativas (Audi) -0.251 <.001

Tabela 15 - Anilise de correlacio: Autenticidade e Atitudes - Fiat

Autenticidade (Fiat)
Atitudes
Correlagiao Pearson P
Atitudes positivas (Fiat) 0.337 <.001
Atitudes negativas (Fiat) -0.124 <.001

H4: Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagio a anuncios femvertising e nao-

femvertising e a intengao de compra

Para verificar H4, tendo em conta que uma das variaveis é ordinal, considerou-se o
teste ao coeficiente de correlagio de Spearman (ver Tabelas 16 e 17). Igualmente ao
coeficiente de correlagao de Pearson, analisa se, quando o valor de uma variavel aumenta
ou diminui, o valor da outra variavel corresponde ou nao. O valor do coeficiente é medido

entre -1 e 1. Verifica-se a existéncia de correlagao positiva e significativa (p<.001) moderada
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entre as atitudes positivas Audi e Fiat e a inten¢ao de compra. Para as atitudes negativas, as
correlagoes sao além de negativas e fracas, nao significativas. De igual forma, conclui-se
que existe uma associagao estatisticamente significativa entre as atitudes do consumidor em

relacdao aos anincios sendo a hipdtese confirmada.

Tabela 16 - Analise de correlacio: Inten¢ao de compra e Atitudes - Audi

Intencdo de Compra
Fatores -
Correlagdo Spearman p
Atitudes positivas (Audi) 0.393 <.001
Atitudes negativas (Audi) -0.060 0.327

Tabela 17 - Analise de correlacio: Intenciao de compra e Atitudes — Fiat

Intencdo de Compra
Fatores ~
Correlagdo Spearman P
Atitudes positivas (Fiat) 0.235 <.001
Atitudes negativas (Fiat) -0.022 0.718

H5: Existem diferengas estatisticamente significativas entre as atitudes

do consumidor em relagio a anuincios femvertising e nao-femvertising.

Foi aplicado o teste de diferenca de médias, teste # para amostras emparelhadas
para testar H5 (ver Tabela 18). O valor da correlacdo indica uma correlagdo negativa forte
no caso da Audi e moderada no caso da Fiat entre as respetivas atitudes. Ao nivel da
significancia de 5%, ambas as correlagoes sdo estatisticamente significativas. Neste caso, H5
¢ confirmada, o que significa que efetivamente existem diferengas estatisticamente

significativas entre as atitudes do consumidor face a anuncio femvertising e nao-femvertising.

Tabela 18 - Teste # de amostras empatelhadas

Comhgg Teste amostras
. Total amostras mparelhad
Atitudes emparelhadas chparethadas
Média (DP) | Correlagio p t df p?
Atitudes positivas (Audi) - 5 g9 0331 | <001 | 9.21 265 | <.001
Atitudes positivas (Fiat)
Atitudes negativas (Audi) -1 o5 gy | 0506 | <001 | 460 | 205 | <001
Atitudes negativas (Fiat)

Nota: 2 significincia do teste unilateral
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H6: As atitudes em relagdo a anuncios femvertising diferem, em fungio

do género do consumidor

Para testar H6 realizou-se o test # para amostras independentes, teste utilizado para
comparar as médias de duas amostras independentes e determinar se essas médias sao
estatisticamente diferentes (ver Tabela 19). Nao ha evidéncias estatisticas, ao nivel de
significancia de 5%, de os valores médios de concordancia das atitudes positivas e negativas
na Audi serem diferentes no género masculino e no feminino. Porém, analisando as
atitudes positivas e negativas na Fiat, ¢ indicado que existem diferengas significativas entre
as médias das duas categorias. Verifica-se que, face ao antncio da Fiat, o género masculino
tem atitudes positivas superiores, contrariamente ao género feminino que tem atitudes

negativas superiores.

Tabela 19 - Teste 7 de amostras independentes: Atitudes por Género

Total Género Teste ¢
Média (DP) | Feminino | Masculino t df b

Atitude

Atitudes positivas (Audi) | 3.65 (0.77) | 3.70 (0.82) | 3.60 (0.73) | 1.037 |264.00 | 0.150

Atitudes negativas (Audi) | 3.22(0.92) | 3.15(0.9) | 3.29 (0.94) | -1.231 | 264.00 | 0.110

Atitudes positivas (Fiat) | 3.15(0.78) | 3.03 (0.89) | 3.26 (0.66) | -2.467 | 262.54 | 0.007

Atitudes negativas (Fiat) 3.45(0.82) | 3.57 (0.75) | 3.33 (0.89) | 2.366 | 230.10 | 0.009

H7: As atitudes em relagdo a anuncios femvertising diferem, em fungio

da idade do consumidor

Para verificar H7, foi utilizado o teste ANOVA (ver Tabela 20), técnica estatistica
utilizada para analisar se ha diferengas significativas entre as médias de trés ou mais grupos
independentes. Nao ha evidéncias estatisticas, ao nivel de significancia de 5%, de os valores
médios de concordancia das atitudes positivas e negativas em ambas as marcas serem

diferentes nas faixas etarias definidas. Por este motivo, a H7 ¢ rejeitada.
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Tabela 20 - Teste ANOVA - Atitudes por Faixas Etarias

Total Idade Teste ANOVA

L IETES hg‘;‘)a 18-24 | 25-30 | 3140 | 41-50 | >50 | Z |df |

. . . 3.66 3.79 3.62 3.77 3.62 | 3.48
Atitudes positivas (Audi) 078) | 0.86) | 0.86) | 0.64) | 0.79 | 0.76) 1.360 | 4 | 0.248

. . . 3.18 3.14 3.18 3.13 3.24 | 3.35
Atitudes negativas (Audi) 095 | 0.95) | 0.96) | 084) | ©0.98) | 0.89) 0519 | 4 | 0.722

. . . 3.12 3.04 3.00 3.12 332 | 3.17
Atitudes positivas (Fiat) 079 | ©0.94) | ©0.86) | 0.78) | ©.67 | ©0.79) 1.297 | 4 | 0.272

. . . 3.45 3.45 3.51 3.58 3.29 | 345
Atitudes negativas (Fiat) 085 | 085 | 089 | 062 | 092 | 083) 0991 | 4 | 0.413

5.5 Analise de conteudo

Neste capitulo sao analisados os dados qualitativos recolhidos através da questio
aberta do questionario. Apds concluir a andlise quantitativa que nos permitiu testar as
hipéteses e validar o modelo de andlise, tornou-se relevante compreender a opinido dos
respondentes quanto aos atributos que mais valorizam num anuncio automével, aferir se as
mulheres eram colocadas como personagens centrais nos anuncios e de que forma seriam
representadas. Tendo em conta que a maioria da amostra, 89,5% (n=238) tem automodvel
proprio e 76,3% (n=203) utiliza o automovel diariamente, ¢ especialmente relevante
entender o que estes consumidores reconhecem e consideram importante num anuncio
automovel tornando-o perfeito. A questao aberta, de caracter nao obrigatério, forneceu 144
respostas, das quais 128 produziram conteido para analise. De ressalvar a importancia do

inquirido do género masculino que, do total de 128, forneceram 104 respostas.

Para maior facilidade de compreensio dos dados obtidos, os mesmos foram
tratados e analisados com recurso ao soffware NVivo. A Tabela 21 apresenta as categorias de
analise definidos a posteriori, 2 medida que se analisava o conteddo das respostas e o
numero de afirmagoes relacionadas com cada um deles. Tendo em conta que algumas
afirmacgoes referiram mais que um topico, o nimero total de referéncias analisadas foi de
148. As categorias de analise foram definidas a partir da interpretagdo das respostas
fornecidas, sobre as caracteristicas que os consumidores procuram num anuncio automével
e que mais influenciam a sua perce¢do e possivel decisio de compra de automével. No

total, foram criadas nove categorias de andlise, conforme se pode observar na Tabela 21.
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Tabela 21 - Categorias de andlise e contagem de frequéncias

Codigos Referéncias
Emocio e Lifestyle 39
Apelo Visual/Auditivo 25
Caracteristicas do Automével 23
Performance e Experiéncia de Conducio 22
Fenwertising 12
Storytelling 12
Reputac¢io e Confiabilidade da Marca 6
Preco 4
Responsabilidade Social 3

Em relacdo a categoria de analise Emogao e Lifestyle, os dados revelaram que os
anuncios de automoével podem apelar as emogdes e a certos estilos de vida. Os
consumidores sdo atra{dos por anuncios que criam uma sensagao de aventura associada a
natureza (“Natureza, off road’), ao luxo (“Um descapotavel desportivo a beira mar no final da tarde”
ou “Um descapotivel italiano vermelho a passar em estrada de curvas e contracurvas na montanha, num
dia de sol’, ou aligacao familiar “Uma familia constituida por um casal e dunas criancas em viagem de
[férias, onde ¢ visivel o conforto que a viatura proporciona”. Este lago emocional pode ajudar os

consumidores a verem-se a si mesmos no contexto apresentado do automoével.

A categoria Apelo Visual/Auditivo conquista a aten¢do dos consumidores através
de imagens de alta qualidade, “zwagens elegantes da viatura. Sem muitas palavras, apenas a beleza da
viatwra”, demonstrando o exterior e interior do automével, o design, as caracteristicas,
detalhes, oferecendo uma “1isao geral do interior exterior da viatura, com varias combinagies de cores
¢ diferentes jantes”, com o “O carro em grande plano”. A musica foi também referenciada com
frequéncia, sob a forma de melodias impactantes e surpreendentes a acompanhar o anuncio
(“apenas com vog off e uma miisica brutalmente linda e ajustada” ou “Um aniincio impactante, com nma

miisica forte”).

Relativamente a categoria Caracteristicas do Automovel, os consumidores
querem reconhecer imediatamente no andncio, com clareza e simplicidade, detalhes e
pormenores que o automoével tem, conforme mencionado varias vezes nas respostas, como
por exemplo, “a imagem iria aproximar-se mais do carro, mostrando os pontos mais benéficos do carro,
como por exemplo, volante, motor, pneus’; “Menos foco em ideias abstratas e mais foco nas caracteristicas
que tornam a nossa vida mais facil e pritica”; “Um aniincio claro que descreva as capacidades do

antomdvel em relagiao a concorréncia’ e que “‘fosse dando a conbecer as caracteristicas do carro”.
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Consumidores entusiastas de automoveis valorizam a Performance e Experiéncia
de Condugdo. Desta forma, foram descritos anuncios que evidenciem a performance da
viatura, a velocidade, a experiéncia de conducio, referindo “Gravagao sobre experiéncia de
condugdo. Arranque e versatilidade” e “Um ansincio de um carro estavel, robusto, a mover-se numa
estrada perigosa sem qualquer tipo de problema mesmo a uma velocidade superior ao normal”’. Parecem
também ser valorizados pelos respondentes, anuncios que demonstrem o carro em agio,
seja em estrada ou em pista utilizando “wodelos de corrida da marca como montra/ chamariz do gue

"pode" fazer o modelo de estrada”.

Foram feitas varias referéncias a Femvertising, sob a forma de questoes
relacionadas com a igualdade de género e ao empoderamento feminino como “Uwm aniincio
perfeito seria aquele que nao colocasse o homen como um ser superior e a mulber como um ser inferior, mas
sim como ignais.”’; “Uma mulher a conduzir um carro descapotdvel com os seus longos cabelos ao vento,
para poder mostrar o charme e todo o valor feminino. O mundo é das mulheres.”’; “ Empoderamento efetivo
de mulheres a conduzir’ e “Uma mulber elegante, de salto alto preto e sola vermelha, a conduzir um carro

preto (tipo um audi on mercedes) a parar a porta da empresa de onde ela ¢ CEO”.

Em relagao a categoria de analise Storytelling, os consumidores apreciam anincios
que contem uma historia interessante e envolvente. Seja destacando a histéria de um
automovel, ou ilustrando o papel que um automével tem na vida de uma pessoa, o
storytelling pode tornar os antincios mais relacionaveis e memoraveis. E, entio, apreciado ver
num anuncio “A evolugao de nma familia ao longo dos anos no mesmo carro da marca”; um antncio
“que conte uma historia por trds, algo que envolva o pitblico, tipo "short-film"; ver “a crianca a crescer ¢ a
andar num carro e chegar a maioridade e comprar e conduzir o mesmo carro”; e “Algo que envolvesse uma

historia e ao mesmo tempo fosse dando a conbecer as caracteristicas do carro”.

A categoria de analise Reputagdao e Confiabilidade da Marca foi criada, por
exercer um forte apelo para os consumidores que procuram um automovel fiavel e com um
historial positivo em termos de desempenho e durabilidade, e, portanto, valorizam que um
anuncio automoével “represente bem os valores da marca e o que a destaca das ontras”; “onde as
qualidades do carro e da marca fignem bem patentes”; e procuram “Algo a mostrar a heranga bistdrica
da marca’. No fundo, valorizam a autenticidade, ja que tal como referido por um inquirido
“um antincio perfeito a meu ver, é o qual a marca nao esquece as suas origens, e que demonstra tal intengao

1o seu antineio”.
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A comunicagdo do Prego revelou ter algum peso para os consumidores. A
transparéncia e informacao sobre o valor da viatura apresentada sdo significativas e devem

constar no andancio com “preco base bem visivel”.

Por dltimo, o cédigo Responsabilidade Social foi criado porque foi claramente
identificada essa preocupagao nas afirmagdes que referiram a necessidade de ver o anuncio
demonstrar uma consciéncia ambiental, tal como demonstrar o “sex compromisso claro com o
impacto ambiental no pré-fabrico, fabrico e pds utilizacao”; mostrar “estofos sem origem animal’ e ter

uma “mensagem apelativa a nivel social e ambiental”.

Como anilise complementar, e através do NVivo foi gerada uma nuvem de
palavras, de forma a obter uma analise visual mais precisa, em relagao as palavras utilizadas
com maior frequéncia. A Figura 2 apresenta a nuvem de palavras gerada a partir da analise
de contetdo. As palavras mais frequentemente referidas sio representadas num tipo de
letra de maior dimensdo, ou seja, quanto maior a frequéncia de uma palavra, maior o
tamanho que ocupa na nuvem (Atenstaedt, 2017). A Tabela 22 permite acompanhar a
analise a2 nuvem de palavras, apresentando as palavras mais referidas e respetivas

frequéncias.

experiéncia
elétrico condicées contada
detalhada anuncios: demonstra Vermelho colocasse
- valores apelativa relacdo corrida rohusto e

informativo vida performance pode iMagens estradas
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conducio género so| caracteristicas i 202 connecer
b . alsagem H
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produto focado marca carro conforto nivel exterior

dois design cor antincios

automaéticas montanha mU|heI’ estrada modelo deixam

b L re . .
o [€113s natureza familia claro historia Preie finas

rapido desportivo velocidade €mpresa familia (ool cia
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Figura 2 - Nuvem de palavras
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Tabela 22 — Frequéncias de analise de conteddo

Palavras #
Carro 59
Conduzir 18
Mulher 16
Caracteristicas 13
Familia 11
Conforto 10
Marca 10
Seguranca 10
Estrada 9
Mar 8
Viagem 7
Natureza 7
Montanha 6
Velocidade 6
Claro 6
Criancas 5
Dia 5
Performance 5
Sol 5
Bonitas 5
Facil 5

Naturalmente se concluiu que o carro (n=59,) (e
sinbnimo automoével), é a  palavra mais referenciada
tornando-se a personagem principal expectada num anuncio
automovel perfeito. As multiplas referéncias ao carro
revelam que, quando os consumidores imaginam um anuncio
de automéveis perfeito, o mais importante é visualizar a
viatura, os seus detalhes, pormenores e uma agdao no qual ¢é
representado: “entdo aparece um carro rapido” ou “Um drone a

filmar o auntomovel”.

E possivel apontar uma segunda personagem
preferida pelos consumidores: a mulher (n=16). Os
inquiridos idealizam ver um anuncio com “Uma mulber a
passear de carro” ou “Uma mulber livre e independente a conduzir sem
destino e com um carro que a acompanha sem erros’ referindo-se,

claramente, a anancios fezwvertising.

A condugio assume um papel central, com a palavra
conduzir (n=18) a ser mencionada muitas vezes com ligacoes
ao estilo de vida “Conduzir sem pressas, stress’, mas
especialmente ligada a uma experiéncia de condu¢iao facil

(n=5) “Fdcil de conduzir’ e “Flcil de estacionar”.

Os resultados revelam ainda, que claramente, os

consumidores procuram conhecer as caracteristicas (n=13)

do automovel e pretendem que estas estejam bem representadas no anuncio. A frequéncia

da palavra claro (n=0) torna evidente a procura por “Awiincio moderno com caracteristicas claras

da viatura” e acima de tudo um anuncio “Claro e informative”. Certas caracteristicas parecem

ser mais mencionadas mais vezes pelos inquiridos.
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O conforto (n=10) é uma das dimensdes mais valorizadas sendo um anuncio ideal
“um aniincio onde se falasse de como o carro foi preparado e desenbado para uma condugio confortavel” e

um anuncio “onde ¢ visivel o conforto que a viatura proporciona’.

Aliado ao conforto encontramos a palavra seguranga (n=10). A protecao do
condutor e passageiros ¢ muito significativa para os consumidores e estes procuram um
automovel “que me transmita seguranca quando o conduzo” e imaginam “um ansincio de um carro
estavel, robusto, a mover-se numa estrada perigosa sem qualquer tipo de problema mesmo a uma velocidade
superior ao normal. Sentir seguran¢a.”’. Sentir esta tranquilidade ¢ fulcral na importancia dada a

um anuncio automovel.

A busca pela adrenalina da velocidade (n=0) e performance (n=5), sao também
mencionadas, ainda que menos vezes (“sd o carro ¢ o condutor a velocidades elevadas e troca para o
Plano de um cavalo a correr como representagio de um espirito livre”). Sdo estas as caracteristicas que
definem o desejo por conforto, a necessidade de seguranga, a busca por velocidade ¢ a

apreciagao pela performance.

Os inquiridos também mencionaram varias vezes palavras que representam o
cenario visual idealizado no seu imaginario. Os cenarios mais mencionados incluem uma
estrada (n=9) de diversas formas “Uwma estrada reta no deserto”; “Uma estrada longa”; “Uma
estrada perigosa”’ e “Uma estrada de curvas e contracurvas na montanha”. O anuncio ideal também
foi referido como “Conduzir um antomivel por um longo percurso onde a estrada ¢ rodeada por floresta
de um lado e mar do ontro”. Estas descri¢es incorporam a ideia de viagem (n=7) lembrando

descoberta e liberdade , tal como espelhado em “Uwma viagem pela montanha” e “Uma familia

constituida por um casal e duas criancas em viagem de férias”.

Ainda em relagao a cenarios e ao apelo visual, os consumidores referem o mar
(n=8), fornecendo varios exemplos como “Uma viagen a beira mar’ e “1iagen junto ao Mar na
cote d’Azur”. Referem também a montanha (n=0), ja referida anteriormente como uma
forma de conexdo com a natureza e com a aventura, como por exemplo, “Imaginei nma
pessoa a entrar no carro e a conduzi-lo no meio das montanhas” e “Um test drive a subir uma montanha
cheia de curvas”. A representacio da natureza (n=7) é importante sendo que alguns
inquiridos mencionam imaginar um anuncio com “Natureza envolvente a caracterizar um carro

Sfamiliar’ e “O veienlo em questao circulava pelo meio da natureza’.

Os anuncios perfeitos espelham o horario diurno, com a palavra dia (n=5) e o sol

(n=5), tal como espelhado nas respostas: “conduzir um citroen ¢3 as 8:00 da manha num dia de
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sol’; “Descapotavel italiano vermelho a passar em estrada de curvas e contracurvas na montanha, num dia
de sol’. Torna-se evidente que os consumidores procuram ser impactados visualmente com
imagens bonitas (n=>5), que os agarrem ao andncio através de “paisagens bonitas’ e “pessoas

bonitas”.

Com bastante relevo encontramos a palavra familia (n=11), com muitos inquiridos
a revelar especial apreciacao por um anuncio “que remetesse para férias em familia’; <1 iagem em
SJamilia”; e até “Apenas uma familia”. No contexto familia, é também possivel encontrar a
palavra criangas (n=>5): “imaginava a crianga a crescer e a andar num carro e chegar a maioridade” e

“Uma familia constituida dor um casal e duas criancas em viagem de férias” .
2 i

A marca (n=10) do automodvel protagonista do anuncio deve estar bem
evidenciada ““Algo a mostrar a heranga historica da marca” e “que desperte a curiosidade do cliente ir

saber mais sobre a marca on modelo” .

Rk

Procurou-se com este capitulo apresentar os resultados obtidos com a recolha de
dados quantitativos e qualitativos. Espera ter-se demonstrado que a analise qualitativa a
questdo aberta forneceu puts bastante interessantes que complementaram os resultados
obtidos com os testes de hipoteses. Terminada a analise de dados, importa, no préoximo

capitulo, apresentar a discussao de dados.
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6. Discussao dos resultados

Pretende-se, com este capitulo, demonstrar que é fundamental compreender os

resultados obtidos a luz da literatura, ou seja, exige-se uma analise critica a forma como 0s

resultados acrescentam ou contrariam estudos anteriores no que a problematica de

Sfemwertising diz respeito. Comecando com os testes de hipoteses, procura-se na Tabela 23

sintetizar os resultados obtidos, para em seguida, serem contrastados com a literatura

apresentada no Capitulo 2 deste trabalho.

Tabela 23 — Sintese de resultados dos testes de hipteses

Hipoteses Validagao
H1: Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagdo a andncios femwertising e nao-femvertising e a| Confirmada
sua confianca nos anuncios.
H2: A confianca nos anuncios depende das atitudes do consumidor em Confirmada
relacdo a anuncios femwertising e nao-femvertising.
H3: Existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femwertising ¢ nao-femvertising ¢ a| Confirmada
autenticidade percepcionada dos anuncios.
H4: Existe uma associacdo estatisticamente significativa entre as
atitudes do consumidor em relagdo a anuncios femwertising ¢ nao-femvertising ¢ a| Confirmada
inten¢ao de compra.
H5: Existem diferencas estatisticamente significativas entre as atitudes Confirmada
do consumidor em relagdo a anuncios femwertising e nao-femvertising.
Ho6: As atitudes em relacio a andncios femwertising e andincios ndo-
S . . Confirmada
[femmwertising diferem, em funcdo do género do consumidor.
H7: As atitudes em relagdo a andncios femwertising e andncios nao- ..
Rejeitada

[femmwertising diferem, em funcido da idade do consumidor.

Comecando pela primeira hipétese, a literatura revelava que a Confianca em

anuncios impacta significativamente as Atitudes do consumidor face a0 mesmo anuncio

(Drake, 2017; Shavitt et al., 1998). Os resultados do presente estudo, corroboram as

conclusdes destes autores pois, apesar da correlagdo se verificar fraca, é existente e

estatisticamente significativa, confirmando H1. A presente investigagdo observou também,

ainda que de forma exploratéria, que existe uma relacao de dependéncia entre a confianca

nos anuncios e as atitudes do consumidor em relacio a anuncios femwertising e nao-

femwertising. Através dos resultados, confirmou-se entaio H2, ou seja, a confianga em

anuncios publicitarios depende das atitudes relativamente aos andincios fezwvertising ou nao-
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femwvertising. Este resultado traduz-se num importante contributo para a literatura, uma vez

que nio foram encontrados estudos que testavam esta relagao.

Estudos anteriores demonstraram existir uma associagao entre anuncios percebidos
como auténticos e atitudes mais positivas face ao mesmo (Miller, 2015). No ambito desta
investigacdo, é possivel validar H3, e, por conseguinte, responder ao objetivo 2 que
procurava explorar a relacio entre as atitudes do consumidor em relagdo a anuncios
Sfemwertising e nao-femwvertising e a autenticidade percecionada dos mesmos. Os resultados,
conforme esperado, corroboram as conclusoes de Miller (2015), indicando uma associagao
estatisticamente significativa entre as atitudes do consumidor face a anuncios fermwertising ou
nao femvertising ¢ a autenticidade dos mesmos. Além disso, os dados qualitativos recolhidos,
associam esta autenticidade valorizada dos anuncios ao reconhecimento e procura de um

anuncio “Claro e informativo”.

Na revisao da literatura, verificou-se também que os estudos existentes confirmam
a associagao das atitudes do consumidor face a fewertising e a intengao de compra (Drake,
2017; Lafferty et al, 2002; Mitchell & Olson, 1981; Cox & Locander, 1987). Esta
investigacdo corrobora os resultados destes autores, uma vez que se verificou uma
associagao entre as atitudes face a anuncios e a intengao de compra. Desta forma, H4 ¢
confirmada. No entanto, contraria os resultados de Kapoor e Munjal (2019), que
afirmavam nao haver relacao entre estas variaveis. Responde-se, portanto, ao objetivo 4,
comprovando-se a relagdio entre as atitudes do consumidor em relacio a andncios
Sfemwertising e nao-femvertising e a intencao de compra de automoveis representados nesses

anuncios.

Com vista a explorar se existem diferengas entre as atitudes do consumidor em
relagdo a anuncios femwertising e nao-femvertising, objetivo 5, e tendo em conta a revisio da
literatura que demonstrava existirem diferencas nas atitudes face a anuncios femwertising e
anuncios nao-femwertising ¢ que os anuncios empoderadores da mulher conseguem
conquistar atitudes mais favoraveis e positivas, ao contrario de anuncios nao-femwertising
(Drake, 2017), os resultados desta investigagdo vao exatamente no mesmo sentido e
corroboram esses estudos anteriores. Desta forma, H5 ¢é confirmada pois existem
diferencas estatisticamente significativas entre as atitudes do consumidor em relagdo a
anuncios femwertising e nao-femvertising. Os dados qualitativos recolhidos reforcam esta

conclusiao, uma vez que foram feitas varias referéncias a que o andncio ideal seria um
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anuncio de femwertising que demonstrasse “Empoderamento efetivo de mulheres a

conduzir”.

De acordo com os estudos anteriores, existem diferencas nas atitudes face a
anuncios femvertising dependendo do género do consumidor. Esta comprovado que o
género feminino tem atitudes mais positivas em relagio a anuncios femwvertising. (Elhajjar,
2022; Sternadori & Abitbol, 2019). Estas conclusées vao de encontro a investigacao feita
nesta dissertacdo, uma vez que ficou demonstrado que o género masculino tem atitudes
positivas superiores face ao anuincio nao-femwertising da Fiat, contrariamente ao género
feminino que tem atitudes negativas superiores relativamente ao mesmo andncio. Desta
forma, é confirmada H6. Como referido anteriormente, alguns estudos analisaram se as
atitudes face a anuncios femvertising se diferenciam em diferentes idades (Elhajjar, 2022;
Kapoor & Munjal, 2019). Os resultados desta investigacao vao de encontro a esses mesmos
estudos, nao confirmando H7. Conclui-se que nao existem diferencas estatisticamente
significativas entre as diferentes faixas etarias, ou seja, independentemente de alguém se
identificar com o género masculino ou feminino, as atitudes em relagio a anuncios de
[femwertising sao as mesmas ou muito semelhantes. Esta conclusao corresponde ao objetivo 5
desta investigacao, onde se procurava explorar se existem diferengas entre as atitudes do
consumidor em relacao a anuncios femwvertising e nao-femvertising, em funcao do género e da

idade.

Através das respostas a questio aberta, identificaram-se alguns padroes
anteriormente expostos na revisao da literatura e responde-se ao objetivo 6. Em particular,
¢ colmatada a falta de literatura sobre que fatores realmente tém importancia na eficacia de
anuncios femwertising e que tipo de anuncio melhor funciona para os consumidores (Elhajjar,
2022). De acordo com os resultados qualitativos obtidos neste estudo, o automével deve-se
assumir como personagem principal dos anuncios sendo que um anuncio que “fosse dando a
conbecer as caracteristicas do carro” é um anuncio valorizado e referido como ideal. A maior
parte dos respondentes reconhece elogiar e dar preferéncia a andncios que apelem as
emogdes, que criem um lago emocional, e ao storytelling. Estas conclusdes vao de encontro
a0 ja estudado na literatura corroborando a predilecio por anuncios identificados como

“engracados”, “anuncios com mensagem” e por “mensagens emocionais” (Elhajjar, 2022).
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7. Conclusodes

A presente dissertagdo procurou explorar as atitudes e percecdes do consumidor
em relagao ao femwertising, no setor automovel. Nesse sentido, alcangaram-se resultados que
permitiram responder aos varios objetivos de investigacdo e, assim, contribuir para a
literatura sobre esta tematica. Em jeito de conclusdo, este capitulo comeca por fornecer
uma resposta clara aos objetivos geral e especificos inicialmente propostos (secgdao 7.1),
apresenta os contributos teéricos e praticos deste estudo (seccdo 7.2) e culmina com o
reconhecimento das limitagdes do estudo e com um conjunto de sugestdes de investigagao

futura (secgao 7.3).

7.1 Resposta aos objetivos de investigagao

Assiste-se a uma tendéncia crescente da comunicagdao de anuncios publicitirios em
que a mulher passa a ter um papel principal. Em especifico, no sector automével, as marcas
transmitem uma vontade em comunicar a mulher no papel de condutora de forma
empoderada e independente (Medvedeva, 2019; Rubio-Hernandez & Martinez-Garcia,
2022). De acordo com esta investigacao, essa ¢ uma estratégia que as marcas devem segui,
de forma auténtica, sabendo que a maior parte dos respondentes concordou com a
possibilidade de comprar uma marca de automoével cujo anuncio representa a mulher de

forma positiva.

Os resultados deste estudo comprovaram que existem diferencas nas atitudes do
consumidor em relagdo a anuncios femvertising e nao-femvertising. Desta feita, anuncios
femwertising, efetivamente, conquistam atitudes mais positivas por parte dos consumidores,
contrariamente a anuncios nao-femwertising. Demonstrou-se, alids, que os consumidores
idealizam e apreciam um anudncio automével com a mulher num papel central e

empoderado.

Relativamente a influéncia das caracteristicas sociodemograficas estudadas, idade e
género, face a anancios femwertising, concluiu-se que apenas o género tem influéncia nas
atitudes face aos anuncios. Isto ¢, as mulheres reconhecem e reagem de forma muito mais
positiva a uma comunicagdo com estratégia femwerfising e apresentam atitudes menos
positivas face a anuncios estereotipados. Esta conclusao revela que enquanto consumidores

do género feminino reagem de forma positiva a anincios onde a mulher esta representada
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de forma estereotipada, as consumidoras reagem de forma menos positiva revelando,
assim, uma atitude menos favoravel ao anudncio. No caso dos homens, os mesmos
apresentam atitudes superiores relativamente a anuncios nao-femwertising. Relativamente a
idade, conclui-se que ndo existe relacio significativa entre as diferentes faixas etarias e

atitudes em relagao a andancios femwertising.

Sobre a intengao de compra, os resultados deste estudo permitiram reforcar
conclusdes anteriormente reveladas pela literatura (Siddiqui, 2014), de que as atitudes do
consumidor face a antincios publicitarios influenciam e tém uma rela¢io com a intencao de
compra do consumidor. Consumidores com atitudes mais positivas face a um anuincio,

efetivamente, demonstram uma maior inten¢do de compra do produto/setvico publicitado.

Ficou ainda provado, através deste estudo, que as atitudes do consumidor,
efetivamente, se relacionam com a sua confianca em anuncios e, inclusive, existe uma
dependéncia entre estas duas varidveis. E possivel concluir que existe uma associagio
positiva significativa entre as atitudes e a confian¢a em andncios, com excegao das atitudes

negativas face a anuncios nao-fezvertising, em que a associagao é negativa.

Também a nivel da autenticidade percebida dos anuncios existe uma rela¢gio com as
atitudes face aos mesmos. Existe uma forte associagdo entre atitudes positivas face a
anuncios femwertising e a autenticidade percebida dos mesmos, como, também, uma
associacao moderada no caso de anuncios nao-femwertising e a relagdo a autenticidade dos
mesmos. Conclui-se que quanto mais positivas forem as atitudes face aos andincios, mais

serao percecionados como auténticos.

Conclui-se, também, que além da utilizagdo da estratégia de femwertising em
comunicagdo ser extremamente favoravel para as marcas na criagao de ligagdo emocional
com os consumidores e consequente intencio de compra, entende-se que essa
comunicag¢ao devera conter informacdes claras e simples sobre o produto/setvico e utilizar

estratégias de storytelling juntamente com o apelo emocional, visual e auditivo.
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7.2  Contributos para a Academia e para a Gestdo

Em termos de implicagdes desta investigacdo, considera-se que, quer através do
desenho da investigagdao, quer através dos resultados obtidos, foi possivel desenvolver

contributos de trés tipos: tedricos, praticos e metodoldgicos.

Em primeiro lugar destaca-se como principal contributo, a validagao de um modelo
de analise sobre as atitudes do consumidor, em relacao a femwertising, no setor automével. A
literatura solicitava mais investiga¢ao do fenémeno de ferzvertising em segmentos de luxo ou
de maior investimento financeiro, tal como a compra de automévelis, alertando tratar-se de
um setor estereotipado, que merecia ser estudado com maior profundidade (Becker et al.,
2019; Drake, 2017). Nesse sentido, a presente investigagdo propOs-se a colmatar essa
lacuna, contribuindo, nao s, para reforcar a literatura ja existente sobre femwertising em
geral, mas principalmente, produzindo conhecimento aplicado, especificamente, ao setor
automovel. Desta forma, considera-se que os resultados obtidos com esta investigagao
contribuem academicamente para melhor conhecer o comportamento do consumidor de
automoveis, quando expostos a andncios publicitarios que, de forma positiva ou negativa,

representem a mulher.

Do mesmo modo, destacou-se também na introdugdo e na revisao de literatura que
existe uma escassez de estudos sobre femwvertising que proporcionem a visao do consumidor
masculino (Hainneville et al.,, 2022; Kapoor & Munjal, 2019; Lima & Casais, 2021). A
maioria dos estudos encontrados centrou-se nas perce¢oes femininas quanto a forma como
as mulheres sdo representadas nos anuncios, enquanto que o presente estudo, através de
uma amostra equilibrada em termos de género, permitiu recolher dados bastante
interessantes para a literatura, sobre as perce¢oes do publico masculino. Importa ressalvar
que o numero de respondentes masculinos (n=118), equivale a quase metade da amostra, o
que permitiu obter uma enorme riqueza de resultados sobre este tipo de consumidor. As
conclusdes retiradas sobre as diferencas de atitudes relativamente ao género, efetivamente
contribuem para a literatura, fornecendo um maior conhecimento sobre a tematica, e

destrincando as diferencas entre ambos.

Em termos de contributos metodoldgicos, destacam-se dois aspetos importantes.
Por um lado, o facto de ser terem desenvolvidos dois estudos, em simultaneo, através da
mesma ferramenta de recolha de dados — um centrado num anuncio fervertising (Audi) e um

centrado num anuncio nao-femwertising (Fiat) — exigiu uma analise de dados complexa, mas
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permitiu desenvolver um estudo comparativo entre os dois tipos de anincios, que nao seria
possivel se fosse analisado apenas um deles. Por outro lado, a inclusio de uma questao de
resposta aberta, de natureza qualitativa, numa ferramenta tradicionalmente quantitativa,
trouxe uma riqueza adicional aos resultados, demonstrando-se que as ferramentas
quantitativas podem ser altamente propiciadoras de oportunidades de cruzamento e

triangulacdao de dados qualitativos e quantitativos.

No que respeita aos contributos praticos deste estudo para a gestido, por um lado,
considera-se que foi providenciada mais informaciao e um maior entendimento sobre a
percecao dos consumidores, quer do género masculino quer do género feminino, em
relagao a inclusao e empoderamento da mulher através da publicidade. As marcas que ja
identificaram as estratégias de fewvertising como uma oportunidade para comunicar de forma
auténtica com o seu publico-alvo, estardio em melhores condigoes para se tornarem mais
competitivas. Tal como demonstrado neste estudo, existe uma relagdio de dependéncia
entre as atitudes dos consumidores em relagio ao femwertising e a sua confianga e intengao de

compra.

Mais especificamente, ao estudar o setor automével, providenciaram-se importantes
contributos para os profissionais deste setor, em relagdo a forma como a mulher ¢é
representada na sua publicidade, e mais importante ainda, em relacdo a forma como os
consumidores da amostra deste estudo, percecionam esta representacao. Ja que as mulheres
sao influenciadoras da compra de automoéveis em cerca de 80% dos casos, destaca-se
particularmente a relagdo encontrada entre a atitude dos consumidores face a anuncios

femwertising e a sua intengdo de compra.

Por fim, tendo em conta que esta investigagdio acarreta uma vertente de
responsabilidade social elevada, destaca-se a sua importancia no debate sobre o papel da
mulher na publicidade, com o objetivo de comunicar a crescente importancia do femvertising,

e providenciar maior argumentagao no que respeita a representacao de estereotipos.
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7.3 Limitagdes do estudo e sugestdes futuras

Para finalizar, é fundamental identificar as maiores limitacoes e dificuldades
sentidas ao longo deste estudo, bem como eventuais oportunidades de investigagdo que

podem ser exploradas no futuro.

Em primeiro lugar, é importante reconhecer que a ado¢ao de uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, apesar da sua simplicidade e eficicia, ndo permite
generalizar os resultados para a populagio em estudo. No entanto, ressalva-se também que
a amostragem por conveniéncia ¢ sobejamente utilizada em estudos cientificos das areas do
marketing e gestdo, e que permite produzir conhecimento rigoroso, desde que aplicado
apenas a amostra estudada. Sugere-se, neste sentido, que estudos futuros possam adotar
outras técnicas de amostragem nao probabilistica, como a amostragem por quotas, por
exemplo, que seguramente trardo maior robustez aos resultados. Em segundo lugar,
aponta-se também uma limitacao relacionada com a dimensao da amostra deste estudo.
Apesar de composta por 266 inquiridos, o que permitiu desenvolver analises rigorosas, a
amostra inicial contava com mais de 300 respostas, que entretanto foram desconsideradas

pot nao serem validas.

Em segundo lugar, e a imagem do que foi apontado noutros estudos, o facto de se
fornecer aos inquiridos uma breve definicao do termo femwvertising no inicio do inquérito,
podera ter enviesado a forma como as questdes foram percecionadas a partir da leitura
dessa definicdo. Ao perceberem que se tratava de um tema sensivel, poderdo ter
respondido de forma politicamente correta, as varias questOes sobre a representagao da

mulher.

A escolha dos dois andncios podera também ter constituido uma limitagao deste
estudo. Procurou-se encontrar justificacao cientifica para a selegdo de cada um deles, de
forma a garantir o rigor metodolégico do estudo. No entanto, as justificagdes encontradas
foram construidas em contextos socioculturais diferentes da realidade portuguesa, que é
ainda bastante conservadora quanto ao papel da mulher. Um bom ou mau exemplo de
femwertising nos Estados Unidos, podera nao ser percecionado da mesma forma, pelo
consumidor portugués. Sugere-se entdo que a aplicacio do modelo de anilise e da
ferramenta construidos no ambito desta investigagao, seja realizada em contextos
internacionais, com caracteristicas socioculturais menos conservadoras, o que podera levar

a resultados substancialmente diferentes, quando aplicado noutros contextos.
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Ainda sobre a amostra, e no caso desta investigacido, fizeram-se apenas
comparagoes entre géneros e idades. Numa investigagao futura, seria interessante, cruzar as
variaveis em estudo com outras caracteristicas sociodemograficas como o nivel de
escolaridade, no sentido de compreender se inquiridos com maior literacia e formacao,
apresentam atitudes mais positivas a anuncios femwertising e identificam mais facilmente
anuncios nao-femwertising. Seria ainda interessante questionar sobre o agregado familiar e
aferir se inquiridos, pais e mades, com criancas-mulheres se identificam mais com

argumentos femwertising do que inquiridos com criangas-homens.

Tendo em conta a relevancia do sentido de autenticidade para os consumidores,
seria muito relevante prosseguir com o desenvolvimento de conhecimento em torno do
conceito de fermwashing. Por nao ter sido alvo de estudo desta investigagao, sugere-se a sua
inclusio em estudos futuros sobre a autenticidade das marcas, quer no setor automovel,
quer em setores igualmente estereotipados, e explorar se, por um lado, esta vertente é
percebida pelos consumidores, e por outro lado, se tem impacto na relacio dos

consumidores com as marcas.

Por dltimo, tendo em conta que os dados qualitativos, resultantes da questao aberta
facultativa, forneceram informacdo bastante relevante para melhor compreender a
problematica em estudo, sugere-se que dado o interesse crescente da academia, e sociedade
em geral, se desenvolvam estudos adotando uma abordagem qualitativa. Seria interessante
o desenvolvimento de foous group que debatessem os dois anuncios, deixando aos
participantes a discussao espontanea sobre a classificacio dos anuncios como bons ou mais
exemplos de femwertsing. Por outro lado, seria também interessante realizar entrevistas em
profundidade aos gestores das marcas automoéveis no sentido de se identificarem gaps de

percecao entre gestores e consumidores.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

Femvertising e intengao de compra no
setor automaével portugués

Caro/a participante:
0 presente guestionario € realizado para fins académicos, no ambito de uma Dissertagdo
de Mestrado em marketing na Faculdade de Economia do Porto.

0 principal objetivo € compreender a relagdo entre femvertising* e a intengdo de compra
do consumidor no setor automaovel portugués.

*Femvertising - Jungdo das palavras feminismo e publicidade (feminism + advertising).
Femvertising utiliza anincios publicitarios para representar a mulher de forma
empoderada.

De acordo com o Regulamento Geral sobre a Protegio de Dados (RGPD), toda a
informac&o recolhida é de carater andnimo e confidencial, tendo como fim a investigagdo
cientifica. Assim, ao preenché-lo estd a aceitar estas condigdes.

0 tempo estimado de preenchimento € de aproximadamente 8 minutos.

Agradeco a sua participagdo e o seu tempo.
Atenciosamente,

Mafalda Dias (up202100518@edu.fep.up.pt)

* Indica uma pergunta obrigatdria

1. Tem pelo menos 18 anos de idade? *

O Sim
(O Nao

2. Tem ou pretende comprar um automadvel? *

O sim
(O Nao




Confianga em anuncios de automoveis

Expresse o seu grau de concordancia numa escala de 1 a 5, sendo que 1 significa "Discordo
totalmente" e 5 significa "Concordo totalmente”.

3. As seguintes afirmacdes pretendem conhecer a sua opinido sobre a sua *
confianga nos anuncios automaveis,

3 -MNem
1-Di d Di do, 5-C d
seordo 2 - Discordo Iseordo 4 - Concordo oncorde
Totalmente MNem Totalmente
Concordo
Em geral,
aprecio
anuncios de O O O O O
automoveis.

A maior parte

da publicidade

automavel é O O O O O
informativa.

Em geral, sinto

que posso

confiar em O O O O O
anuncios de

automaoveis.

Mormalmente,

0s automoveis

que comprei

cumprem as

promessas de O O O O O
qualidade e

desempenho

feitas nos seus

andncios.
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Atitude face a anuncios

Por favor veja os antincios que se seguem.
Expresse o seu grau de concordéancia numa escala de 1 a 5, sendo que 1 significa "Discordo
totalmente" e 5 significa "Concordo totalmente”.

Anuncio da marca AUDI

Anuncio da marca FIAT

Link para os videos:
Audi - https://youtu.be/a-0-p0OW5CSo

Fiat - https://youtu.be/wl8NgLHq5A4

60



4. Este andncio & muito apelativo para mim. *

Discordo
Discordo
totalments

Andnecio da

AUDI C:I O

Andnecio da

FIAT O O

Mem
concordo
nem

dizcordo

O

O

Coneorda

Concorda
totalmente

o) o)

O O

3. Provavelmente ignorava este anuncio se o visse na televisdo/redes sociais.

Discordo )
Dizcordo
totalmente

Andncio da
AL O O

Andnecio da

FIAT O O

6. Este anuncio aguece o coragao. *

Discordo )
Dizcordo
totalmente

Andncio da
AUDI O O

Andnicio da

FIAT O O

Mem
concordo
nem

dizcordo

O

O

Mem
concordo
nem

dizcordo

O

O

Concordo

Coneorda
totalmente

@) @)

Concordo

Coneorda
totalmente

O O

@) @)

7. Este anuncio faz-me quersr comprar @ marca de automoveis gue apresenta.

Discordo .
Discordo
totalmente

Andncio da
AU O O

Andncio da
FIAT O O

Mem
concordo
nem
dizcorde

O

O

Concordo

Concorda
totalmente

O O

@) @)
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&. Este andincio ndo me desperta interesse. *

Discordo )
Discorde
totalmente

Anuncio da

ALDI D D

Andncio da
FIAT O O

9. M&o gosto deste anuncio. *

Discordo .
Discorde
totalments

Andncio da

ALDI D D

Anuncio da
FIAT O O

10. Este anincio faz-me sentir bem. *

Discordo

Digcords
totalmente

Andncio da
AUDI D D

Anuncio da

FIAT O O

11. Est2 andncio & maravilhoso. *

Discordo
Dizcorde
totalmente

Andncio da
AUDI D D

Andncio da

FIAT @) O

Mem
cancordo
nem
discorde

O

O

Mem
concondo
nem

dizcorde

O

O

Memn
concondo
nem
discordo

Memn
concordo
nem
dizcordo

O

@

Concorda

Concorda

Concordo

Concorda

Concorda
totalmente

O

O

Concorda
totalmente

O

O

Concorda
totalmente

O

Conecorda
totalmente

O

O
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12. Este & o tipo de andncio gue esqueco facilmente, *

Discordo
totalments
Andnecio da O
AUDI
Andnecio da
FIAT O

Discordo

O

O

13. Este andncio & fascinante. *

Discorde
totalments

Andncio da

AUDI O

Andncio da
FIAT O

14. Estou cansado deste tipo de anuncios. *

Discorde
totalmente

Anuncio da

AUDI D

Anuncio da O
FIAT

15. Este anuncio deixa-me indiferente. *

Digcorde
totalmente
Anuncio da
AU O
Anuncio da

FIAT D

Discordo

O

O

Digcorde

9]

O

Discordo

O

9]

Mem
concordo
nem
dizcorde

O

O

Mem
concordo
nem
dizcorde

O

O

Mem
concordo
nem

dizcorde

O

O

Mem
concordo
nem

dizcorde

O

O

Concarda

Concarda

Concorda

Concorda

Concordo
totalmente

O

Concordo
totzlmente

O

Concordo
totalmente

9]

Concordo
totalmente

O
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16. Est2 andncio, definitivaments, pretende que compre 8 Marca que apresenta. *

Kem
Dizcordo ) concordo Concorda
Dizcordo Concordo
totalmente nem totalmente
dizcorde

pa e O ®) O O

Andncio da

FIAT O D O O O

Aurtenticidade dos anlncios

Responda 3= seguintes questdes considerando os anuncios visualizados.
Expresse o seu grau de concordincia numa escalz de 1 2 5, sendo que 1 significa "Discorda
totalmente” & 5 significa "Concordo totalmente”.

17. Est2 andncio reflete a originalidads da marca. *

Mag
Discordo ) ) v Concordo
Discordo dizcordo/M82  Concordo
totalmente totalmenta
concordo

2 O O O @) @]
FIAT O o) O @ O

18. Este anuncio reflete com precisdo a perscnalidade da marca. *

) ET
Discordo ) ) . Concordo
Discordo  discordo/M&c  Concordo
totalmeme totalments
concordo

AUDI O O o @] O
S O O O @] O

19. 0 cardcter da marca pode ser visto claramente no andncio. *

) Mac
Discordo ) ) . Concorde
Discorde  discordo/M&c  Concordo
totalmente totalmente
concordo

AUDI O o) O @ O
Ry O O O @) @]
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20. Este € um anuncio classico da marca. *

NG
Discorde ==

Discordo discordo/Mac  Concorda
totalmente

concordo

ALID C] O Q C]
FIAT O O ) O

21. Este anuncio lembra-me outros andncios da mesma marca. *

Mo
Discordo

Discorde  discordo/Mde  Concordo
totalmente

concordo

AUDI (O (O () (O
FIAT O (O ! O

2Z2. Eraesta a marca que esperava ver neste anuncio. *

NE
Discordo =

Discordo discordo/Mac  Concorda
totalmente

concordo

ALID ) O ) )
FIAT ) ) i )

23. Este & um tipo de andncio tipico da marca. *

Mao

Discord "
\searEe Discordo discordo/M3e  Concorda

totalmente
concordo

ALID O O O O
FIAT O O O O

Concordo
totalmente

@)
@

Concordo
totalmente

O
O

Concordo
totalments

O
O

Concorda
totalmente

O
O
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Intengio de compra

Expresse o seu grau de concordéncia numa escala de 1 a 3, sendo gue 1 significa "Discorda
totalmente” e 5 significa "Concorde totalmenta”.

24 Talvez considere comprar marcas de automdveis cujos anincios
representem a mulher de uma forma positiva.

Discorde totalmente D D D ':::' D Concordo totalmente

25. Com que frequéncia utiliza as informagtes gue viu em andncios automoveis *
para ajudar a tomar decizdes de compra?

Munca
Raramente
Algumas vezes

kluitas vezes

OO0 00AO0

Sempre

26. Em geral, gudo confiante se sente usando as informagdes que vé num "
anincio automavel para tomar uma decizdo de compra?

Mada confiamte
Pouco confiante
Um tanto confiante

hiuito confiante

0000

Totalmente confiante
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Z7. Tem automavel proprio? *

28. Se respondeu Simt' & questdo anterior, com gue freguéncia utiliza o seu
automavel?

Ciariaments
Varias vezes por semana
Imnia vez par semana

Menos de uma vez par semana

©O0O0O0O0

Mao utilizo

29. Que idade tem? *

A Sua resposta

30. Com que género 32 identifica? *

D Feminino

D Masculino

I::l Qurtra:

31. Estado civil *

I::I Solteire{a)

D Casado(a) / Unido de Facto
() Divorciado(a) / Separadola)

() vidvola)
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32. Habilitacdes académicas *

l:::l Ensinc Basico
l:::l Ensine Secundaric
() Licenciatura

() Mestrade

I:::I Droutoramento

33. Situacédo Profissional *

Estudante
Trabalhadar
Empregador
Desempregado

Reformade

0O0O00O0

34. Rendimento liguido mensal *

Ate SO0E

Ertre 301€ e 1000£€
Entre 1001€ & 1300€
Entre 1507€ & 2000€
Ertre 20071€ & 2300€

Ilais de 2500£

0 O0OO00O0O0
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35. Distrite de residéncia *

Braga
Braganga
Castelo Branco
Caimbea

Evora

Faro

Zuarda

Leiria

Lishoa
Portalegre
Porta

Regido Autonoma da Madeira

Reqgido Autdnoma dos Agores
Santarém

Setibal

Wiana do Castelo

Wila Real

Wiseu

OCO0O000000O0O000C0O0O0O00O0O0

36. Para finalizar, feche oz olhos por 10 segundos e imagine um anuncio
automavel perfeito. Pode, por favor, descrever brevemente o gue imaginou?

& 5ua resposta
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