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Resumo

Num contexto de globalizacdo e diversidade cultural, ¢ importante que as
empresas escolham estratégias de marketing que abordem e representem a
interculturalidade, principalmente ao publicitar o seu produto e/ou servigo, considerando
que as exigéncias do mercado sdo afetadas pelas tradicdes e valores culturais da
populagdo. Uma empresa capaz de adotar estratégias como o Cross-Cultural Marketing,
que se baseia na representatividade e respeito cultural, abrird novas portas no sentido do
sucesso e da competitividade. No entanto, para adotarem este tipo de estratégia, torna-se
importante que as empresas fagam uma avaliacao e um estudo profundo sobre o ambiente
cultural, principalmente se se tratar de uma empresa que esteja num processo de
internacionalizagao.

Este estudo tem como objetivo geral verificar se as representagdes culturais
influenciam o impacto de uma campanha publicitaria, e como objetivos especificos:
relacionar representagdes culturais com estratégias de publicidade; verificar a influéncia
da representagao cultural na percecdo de campanhas publicitarias; e avaliar a importancia
da representatividade cultural na decisdo de compra dos consumidores. A investigacao
foi desenvolvida numa base quantitativa, com uma abordagem descritiva e transversal, e
contemplou a aplicagdo de um questiondrio semiestruturado, adaptado ao objeto de
estudo, a uma amostra constituida por 104 sujeitos.

Os resultados obtidos demonstram que ndo ¢ possivel afirmar de forma conclusiva
que as representagdes culturais influenciam consistentemente a percecdo positiva das
campanhas publicitarias. A relacdo entre representagdes culturais e percegdo parece ser
complexa e depender de varios fatores, incluindo o contexto especifico de cada campanha
e o publico-alvo e que, nem sempre a percecdo da importancia da representatividade
cultural teve impacto significativo na inten¢do de compra, ou seja, ha evidéncias de que
arepresentatividade cultural e o sentimento do inquirido podem influenciar positivamente
a decisdo de compra em alguns contextos, mas esses resultados nao sao aplicaveis a todas

as campanhas de publicidade.

Palavras-Chave: Cultura, Marketing, Publicidade, Cross-Cultural Marketing,

Representatividade.
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Abstract

In a context of globalization and cultural diversity, it is important for companies
to choose marketing strategies that address and represent interculturality, especially
when advertising their product and/or service, considering that the demands of the
market are affected by the traditions and cultural values of the population. A company
capable of adopting strategies such as Cross-Cultural Marketing, which is based on
cultural representativeness and respect, will open new doors towards success and
competitiveness. However, in order to adopt this type of strategy, it is important for
companies to carry out an in-depth assessment and study of their cultural environment,
especially if it is a company that is in the process of internationalization.

The general objective of this study is to verify whether cultural representations
influence the impact of an advertising campaign, and the specific objectives are to relate
cultural representations to advertising strategies, to verify the influence of cultural
representation on the perception of advertising campaigns; and to evaluate the
importance of cultural representativeness in consumers' purchasing decisions. The
research was carried out on a quantitative basis, with a descriptive and cross-sectional
approach, and included the application of a semi-structured questionnaire, adapted to
the object of study, to a sample of 104 individuals.

The results indicate that it is not possible to conclusively state that cultural
representations consistently influence the positive perception of advertising campaigns.
The relationship between cultural representations and perception seems to be complex
and to depend on various factors, including the specific context of each campaign and
the target audience, and that the perceived importance of cultural representativeness did
not always have a significant impact on purchase intention, i.e. there is evidence that
cultural representativeness and the respondent's feelings can positively influence the
purchase decision in some contexts, but these results are not applicable to all advertising
campaigns.

Keywords: Culture, Marketing, Advertising, Cross-Cultural Marketing,

Representativeness.
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Introducao

A cultura ¢é caracterizada pelo conjunto de circunstancias que padronizam formas
de pensar, sentir e reagir. Estas formas de pensar sdo influenciadas pelo contexto em que
as pessoas crescem, acabando, assim, por moldar valores ancorados no contexto cultural
em que se encontram (Brettel el at., 2008). Os valores culturais traduzem necessidades
em agoes, atitudes e percecdes orientadas para um certo grupo, que variam de acordo com
0s seus interesses coletivos. Assim, a cultura ¢ determinada e enforma a identidade das
populagdes.

Por efeito(s) da globalizagao, os elementos culturais estdo cada vez mais presentes
nas estratégias de marketing das organizagdes e nas campanhas publicitarias que
idealizam, de forma a garantirem o0 sucesso e a sobrevivéncia do seu negocio. Aliar a
representatividade cultural ao marketing ¢ para as empresas uma oportunidade de
investimento na sua notoriedade, apesar do processo desafiante que representa e da
exigéncia de adaptacao aos novos mercados e clientes. Ao entrar num mercado
internacional, as empresas deparam-se com clientes com costumes, valores e ideais muito
diversificados. Dado que a influéncia da cultura molda as decisdes de compra dos
consumidores, num mercado intercultural, o comportamento do consumidor s6 pode ser
compreendido através de um estudo sobre os fatores culturais que Ihe estdo subjacentes.

E de extrema importancia a consideragdo das mais variadas culturas nas
estratégias de marketing adotadas pelas organizagdes. Para além de ser um fator decisivo
na sobrevivéncia da empresa no mercado internacional, representa um investimento na
sua competitividade, pois consegue captar novos clientes, com diferentes caracteristicas,
tornando o seu produto e/ou servigo mais apelativo e representativo.

Segundo Hassan e Yazdanifard (2019, p.644), “tal como o marketing tem impacto
no comportamento do consumidor, o comportamento do consumidor também controla o
tipo de estratégia de marketing que as empresas empregam”, mas a motivagao para a
tomada de decisao de um cliente reside sempre nos seus antecedentes culturais (Pozin,
2015). Nasce, assim, a motivagao para a escolha do tema desta dissertacao, que tem como
objetivo geral identificar a representatividade cultural em campanhas de publicidade.
Pretende-se estudar a relacao entre representagoes culturais e estratégias de publicidade,

verificar a influéncia das representagoes culturais na percecao de campanhas publicitarias



e, também, avaliar a importancia da representatividade cultural para o sucesso de uma

campanha publicitaria.



PARTE I - ENQUADRAMENTO TEORICO



Capitulo 1 — Cultura e Sociedade

1.1. Conceitos € Determinantes do Contexto Cultural

McSweeny (2013) afirma que o conceito de “cultura” ¢ muitas vezes mal definido,
e que ¢ interpretado de varias formas por disciplinas académicas distintas. Segundo
Edward B. Taylor, a cultura ¢ tudo o que engloba o conjunto de saberes, convicgdes,
expressoes artisticas, valores éticos, regras juridicas, tradicdes e habilidades adquiridas
pelo ser humano enquanto integrante de uma determinada sociedade (Taylor, 1920), e de
acordo com Manrai et al. (2019), a cultura ¢ definida como um conjunto de valores
partilhados entre grupos de individuos. Algumas defini¢des dizem respeito aos valores,
enquanto outras correspondem as praticas de uma sociedade em especifico, e o problema
reside no facto de os investigadores ndo especificarem qual o conceito que tém por base

quando apresentam uma investiga¢ao ou critica.

Segundo Brettel et al. (2008), a cultura caracteriza-se por um conjunto de
circunstancias que padronizam formas de pensar, sentir e reagir, constatando assim que a
cultura ndo representa apenas um conjunto de valores partilhados, mas sim tudo aquilo
que vemos e que influencia todas as agdes do ser humano — is not inherited but rather
learned over time (Brettel et al., 2008, p. 86). De acordo com Fischer (2009), os valores
desempenham um papel fundamental na estruturagdo dessa programacgao mental. Esses
valores, quando predominantes numa sociedade, enformam as caracteristicas mais
centrais de uma cultura. Apesar de existirem motivagcdes comuns a todos os seres
humanos, como necessidades bioldgicas e de interacdo social, os valores culturais
traduzem essas mesmas necessidades em agdes, atitudes e percegdes orientadas para um

certo grupo, que variam de acordo com os seus interesses coletivos (Rahman et al., 2021).

Ting-Toomey e Dorjee (2018) assumem a cultura como uma rede complexa de
influéncias que abrange padrdes tradicionais, crengas, valores, normas, simbolos e
significados, os quais sao compartilhados em diferentes graus pelos membros de uma
comunidade identitaria. No mesmo sentido, Lustig e Koester (2009) afirmam que a
cultura compreende um conjunto de interpretacdes coletivas relacionadas a crengas,
valores, normas e praticas sociais, que exercem influéncia sobre os comportamentos de
um grande grupo individuos. Os mesmos autores pormenorizam a sua defini¢do,

mencionando que:



1. A cultura ¢ um conjunto de interpretagdes partilhadas que estabelecem a ligacao
entre a comunicagao ¢ a cultura;

2. A cultura abrange crengas, valores, normas e praticas sociais: as crengas referem-
se a forma como as pessoas compreendem como ¢ o mundo ou o que ¢ verdadeiro
ou falso; os valores baseiam-se naquilo que as pessoas acreditam que ¢ bom ou
mau; as normas sdo regras de comportamento, que influenciam as expetativas que
as pessoas criam sobre si € sobre as outras; por fim, as praticas sociais sdo padroes
de comportamento que os membros de uma cultura normalmente seguem,;

3. As praticas sociais partilhadas influenciam a forma de pensar e agir dos grupos;

4. A cultura envolve um vasto nimero de pessoas, membros de uma sociedade.

Por sua vez, Schein (2010, p.26) refere que uma cultura ndo pode provar que a sua
religido e sistema moral sdo melhores do que os de outras culturas, e que quando as
pessoas dentro dessa cultura apoiam e compartilham suas crencgas e valores, aqueles que
ndo aceitam essas crencas e valores correm o risco de serem excluidos ou rejeitados
socialmente. O autor acredita que a cultura define os comportamentos em sociedade e a
forma como os membros de uma sociedade se sentem, sendo que essas “regras de
conduta” em sociedade sdo incutidas as pessoas durante a sua vida, através das
experiéncias sociais por elas vivenciadas. O mesmo autor propde, posteriormente, trés

niveis que permitem analisar uma cultura:

Culture in general can be analyzed at several different levels, with the term “level” meaning
the degree to which the cultural phenomenon is visible to you as participant or observer.
These levels range from the very tangible, overt manifestations that you can see and feel to
the deeply embedded, unconscious, basic assumptions that we are defining as the essence of
culture or its DNA. In between these layers are various espoused beliefs, values, norms, and
rules of behavior that members of the culture use as a way of depicting the culture to

themselves and others (Schein, 2017, p.28).

Os trés niveis da cultura podem ser observados na tabela 1.



Tabela 1: Os Trés Niveis Da Cultura

Nivel 1: e Estruturas e processos visiveis e sensiveis;
e Comportamento observado:

o E dificil de decifrar

Artefactos

Nivel 2: o Ideias, objetivos, valores e aspiragdes;
Crengas e Valores * Ideologias;

e Racionalizagdes:

espelhados
o Podem ou ndo ser congruentes com crengas € outros
artefactos.
Nivel 3: e Crengas ¢ valores inconscientes, tomados por garantidos,

Pressupostos basicos pelas crencas e valores:

. o Determinam o comportamento, a percecdo, Os
subjacentes p ’ petcegao,

pensamentos € o0s sentimentos.

Fonte: Elaboragao propria, adaptado de Schein (2017, p.28).

Schein (2017, pp. 29-30) analisa ainda os trés niveis da cultura da seguinte forma:
1. Artefactos: um fendmeno visivel e sensivel

Deparamo-nos com os artefactos quando somos confrontados com o que vemos,
ouvimos e sentimos em relacdo a uma cultura diferente. Os artefactos incluem o ambiente
fisico da cultura em questdo, isto ¢, a arquitetura; a sua linguagem, modos de vestir, de

falar; valores partilhados, rituais e cerimonias.
2. Crengas e valores espelhados

A aprendizagem em grupo acaba sempre por refletir as crengas e valores originais
de um individuo. Quando um grupo é formado pela primeira vez ou enfrenta um novo
desafio, a primeira solugdo proposta reflete as suposigdes pessoais dos individuos sobre
0 que € certo ou errado. Aqueles que tém mais influéncia no grupo serdo vistos como
lideres ou fundadores, mas o grupo ainda ndo tem um conhecimento compartilhado
porque ndo tomou uma agdo conjunta. Até que o grupo trabalhe junto e observe os
resultados, ndo havera uma base compartilhada para avaliar se as ideias do lider sdo

validas ou ndo.



3. Pressupostos basicos subjacentes

Quando uma solug¢ao ¢ aplicada repetidamente com sucesso para um problema, torna-
se uma suposi¢do aceite como verdade. O que era antes apenas uma hipotese baseada
num palpite ou valor, gradualmente, ¢ considerado como uma realidade na qual
acreditamos que a natureza funciona desta maneira. Os pressupostos basicos sao
diferentes das orientagdes de valores dominantes, que refletem a solugdo preferida entre
varias alternativas basicas, mas todas as alternativas ainda sdo visiveis na cultura e
qualquer membro da cultura pode comportar-se de acordo com as variantes, bem como

com as orientagdes dominantes.

Com o efeito da globalizagdo, as fronteiras geograficas e socias estdo a diminuir, as
culturas comecgaram a adotar varios elementos culturais umas das outras, o que acaba por
resultar em culturas combinadas. Ao longo dos tempos, as culturas acabaram por ser
influenciadas por outras variantes, como requisitos economicos ¢ fatores politicos e, nos
dias que correm, € crucial estarmos dispostos a aprender sobre as mais diversas diferencas
culturais entre paises (Manrai et al., 2019). No fundo, a cultura ¢ parte da identidade do
ser humano. Albino (2015) afirma que a cultura ¢ como um ser vivo, que muda ao longo
do tempo e ¢ alimentada por atividades que compartilham conhecimento e crengas

comuns dentro de uma sociedade ou grupo de pessoas.

De acordo com Samovar et al. (2013), o conceito de cultura ndo pode ser estudado
sem considerar, em simultaneo, o conceito de comunicagdo, uma vez que a cultura ¢
aprendida através do ato de comunicar, sendo a comunicacio um reflexo da cultura. Estes
autores referem ainda que a cultura € composta por elementos tanto objetivos quanto
subjetivos, que surgiram a partir da experiéncia humana no passado. Esses elementos
aumentaram a capacidade de sobrevivéncia dos participantes num determinado ambiente
e trouxeram-lhes satisfacdo. A cultura ¢ compartilhada por aqueles que conseguem
comunicar entre si através de uma lingua comum e que vivem juntos no mesmo tempo e

lugar (Triandis, 1994).

A cultura influencia quase todos os aspetos do processo de comunicagao, pelo que
os estudos interculturais terdo impactos significativos nas estratégias de marketing
utilizadas pelos profissionais da area (Samiee & Jeong, 1994). Estudos neste ramo podem
apoiar os anunciantes a desenvolver conhecimentos para que possam implementar
campanhas publicitarias em diferentes culturas, sendo que a comunicagao intercultural

aplicada a publicidade deve ser incorporada na estratégia de comunicagdo de marketing



das organizacdes. E de salientar também que as diferencas culturais contribuem
fundamentalmente para as diferencas nos padrdes de consumo e comportamento

(Cosman, 2021).

Jandt (2007) aponta alguns entraves a comunicagdo entre culturas distintas. Em
primeiro lugar, quando alguém ¢ confrontado com uma pessoa de uma cultura distinta, ¢
normal que se sinta ansioso, por ndo saber o que o espera, concentrando-se no sentimento
de ansia e ndo na transa¢do de comunicac¢do que ird ter lugar com uma pessoa de uma
cultura diferente. Em segundo lugar, o autor aponta que assumir as semelhancas em vez
das diferengas ¢ um erro comum, ou seja, quando assumimos as semelhancas entre
culturas, ¢ frequente que ndo haja uma assimilagdo das diferengas entre estas; no entanto,
assumir em primeira mao as diferencas entre as culturas pode ter o mesmo efeito: nao
serem reconhecidas semelhangas importantes entre as mesmas. Assim, ¢ importante que,
antes de uma interagdo com alguém de outra cultura, e para que ndo haja suposi¢des
erradas, haja um momento de introspecao sobre quais sdo os costumes da outra cultura
(Jandt, 2007). O etnocentrismo — acreditar na superioridade da prépria cultura em relacao
as outras — também ¢ identificado pelo autor como uma barreira a comunicagao entre
culturas. E importante procurar entender o comportamento do proximo, tendo em conta
o seu contexto cultural, sem julgar ou rebaixar esse comportamento. Quando uma pessoa
¢ excessivamente etnocéntrica, rejeita a riqueza e o conhecimento de outras culturas. Isso
impede a comunicagdo e bloqueia a troca de ideias e habilidades entre diferentes povos.
Uma mentalidade etnocéntrica ¢ restritiva e limitante (Jandt, 2007). Por ultimo, o autor
identifica como um entrave a estereotipagem — um julgamento feito sobre alguém com
base no seu grupo €tnico ou cultura - e o preconceito — uma antipatia, suspeicao ou 6dio
enraizados - em relagdo a outras culturas. Os estereotipos fazem com que se difundam
crengas, mesmo que ndo sejam verdadeiras. Assim, os estereotipos levam as pessoas a
interpretar o comportamento de um individuo com base no esteredtipo criado a volta da
sua etnia e, quando isso acontece, ha um impedimento a comunicagdo entre grupos
étnicos diferentes. Enquanto os esteredtipos podem ser positivos ou ndo, o preconceito

tem sempre uma conotagdo negativa, impedindo, também, a comunicacao intercultural.

A UNESCO (2001, n.p.) estabeleceu o conceito de cultura como: “the set of
distinctive spiritual, material, intellectual and emotional features of society or a social
group, that encompasses, not only art and literature but lifestyles, ways of living together,

value systems, traditions and beliefs".



O conceito de cultura, atualmente, € utilizado nas mais variadas areas, como € o
caso da cultura organizacional, nacional, ambiental, entre outras. A cultura surge como
“um conceito universal, uma vez que nao ha Homem nem sociedade sem cultura” (Costa,

2016, p. 7).

1.2.1. Cultura de Alto-Contexto

A cultura de alto-contexto ¢ aquela em que as pessoas tém relacionamentos
profundos e intimos umas com as outras. Nessa cultura, hd uma estrutura hierarquica
social, as emoc¢des individuais s3o controladas e a informacdo ¢ compartilhada,
principalmente por meio de mensagens simples com um significado profundo (Kim et al.,
1998). Assim, os individuos inseridos numa sociedade de alto contexto sentem-se mais
confortdveis ao receber mensagens ambiguas, optando até por uma comunicagdo mais
implicita que explicita, e s30 mais propensos a usar € a ter em conta as emocdes, 0s
sentimentos e os significados que podem estar implicitos na comunicacdo que recebem,
ao mesmo tempo que tentam evitar conflitos e discordancias, e esperam que o ouvinte,
através de uma expressdo ndo-verbal, consiga perceber a mensagem que estd a ser
transmitida, tendo em conta o contexto da conversa (Afrouzi, 2021). De acordo com Hall
e Hall (1977), os povos japoneses, drabes e mediterraneos possuem amplas redes de
informagdo que se estendem entre familiares, amigos, colegas e clientes. Eles envolvem-
se em relacionamentos pessoais proximos, o que os caracteriza como culturas de alto
contexto.

Segundo Ward et al. (2016), a investigacdo até 2016 indica que os individuos
inseridos numa cultura de alto-contexto sd3o menos propensos a expressar os seus pontos
de vista em ambientes de trabalho, quando comparados com individuos de culturas de
baixo-contexto, reagindo menos a problemas organizacionais e discutindo menos os
problemas com o supervisor ou colegas de trabalho. No fundo, os individuos com uma
orientacdo de comunicacdo proveniente de uma cultura de alto-contexto t€ém menos
tendéncia a reivindicar, em prol de manter harmonia interpessoal e evitar conflitos. No
mundo empresarial, os negocios em culturas de alto-contexto, tendem a depender, ou a
ser fortemente influenciados, pelas conexdes e inter-relacdes (Kim et al., 1998).

De um ponto de vista publicitario, a comunicagdo criada com o intuito de chegar
a pessoas inseridas numa cultura de alto-contexto tem de ser mais personalizada. Uma

vez que as relagdes entre os individuos neste contexto cultural sao de foro intimo, com



um arco social bem estruturado, em que a comunicagao interpessoal tem um grande peso,
a eficicia da comunicacao dependerd dos contextos fisicos, e através de imagem, dado
que a parte verbal da mensagem, expressa por palavras ou frases, ndo terd tanto impacto
no publico-alvo a atingir (Yang et al. 2021). A comunica¢ao num alto-contexto tende a

ser econdmica, satisfatoria, eficiente e rapida (Kim, 1998).

1.2.2 Cultura de Baixo-Contexto

Uma cultura de baixo-contexto ¢ caracterizada pelas pessoas altamente
individualizadas e desligadas, com pouca tendéncia a se relacionarem com outras (Hall,
1976). Desta forma, ha uma hierarquia social menos enraizada, com menos interagao
entre os individuos. A comunicagdo entre eles é, geralmente, muito explicita, impessoal
e pouco sentimental (Kim, 1998). Neste contexto, os lagos entre as pessoas sdo frageis,
para que se possam afastar se as coisas entre elas ndo estiverem a correr bem; ainda assim,
¢ menos provavel que as pessoas inseridas num baixo-contexto evitem conflitos, sendo
muito abertos a expressarem-se ¢ a defenderem-se rigidamente (Hall, 1976), e a critica
realizada tende a ser mais direta, num registo mais formal, sem subtileza. Nas sociedades
de baixo-contexto, espera-se que as pessoas comuniquem entre si de forma eficaz. As
sociedades ocidentais, como os Estados Unidos da América, tendem a ser classificadas
como de baixo-contexto, mesmo que haja alguma variacdo individual no que toca a
orientagdo da comunicagdo dentro das sociedades (Ward et al., 2016).

No que diz respeito a comunicagdo, nas culturas de baixo-contexto, a informacgao
¢ passada de forma explicita, por palavras e frases. As mensagens transmitidas sao mais
livres de contexto e muito mais diretas — o que € importante, € o que € dito, ndo a forma
como ¢ dito e ndo o ambiente dentro do qual ¢ dito (Onkvisit & Shaw, 2004), ou seja, a
comunicagdo de baixo contexto exige muita clareza, frontalidade e objetividade na
transmissdo da mensagem, sendo que o contexto da mesma desempenha um papel
irrelevante (Yang et al., 2020). O mesmo aplica-se a0 mundo dos negocios: neste
contexto, a relacdo interpessoal tem pouco impacto quando comparada com a cultura de
alto-contexto. Nas culturas de baixo contexto, as pessoas ddo grande importancia ao envio
e rece¢do de informagdes de forma direta e explicita, utilizando uma linguagem clara e
objetiva (Ward et al., 2016). A légica e a racionalidade s3o a chave para comunicar com

um publico inserido numa cultura de baixo-contexto.
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1.3. Interculturalidade vs. Multiculturalidade

Os termos “intercultural” e “multicultural” tendem a ser alvos de discussdo,
principalmente na Europa Continental ¢ no Québec (Levey, 2012). Bouchard (2011)
analisa as diferencas entre os dois termos, frisando que nao ¢ conveniente superiorizar o
“intercultural” em relagdo ao “multicultural”.

De acordo com Meer e Modood (2016), o “multiculturalismo” ou “pluralismo
cultural” surge como uma corre¢do necessaria ao individualismo ético do pensamento
liberal tradicional, que falha em reconhecer a importancia da identidade cultural no
exercicio da autonomia individual”, ou seja, o multiculturalismo repudia a ideia de que
um territorio seja dominado por um unico grupo cultural, em que pessoas fora desse grupo
sdo excluidas. Nos chamados “Estados-Nag¢ao”, foi criada uma homogeneidade nacional,
que encorajava o patriotismo, através de politicas publicas que fomentavam a promocao
de uma lingua nacional comum, enalteciam herdis e simbolos nacionais, pondo de parte
o0 respeito e a aceitagdo das minorias existentes nos paises; no entanto, “ndo ha nada de
natural em tais estados-nacdo”. A Sui¢a e o Canada sdo exemplos de paises que ndo
tentaram estruturar o patriotismo nos seus territorios, que aceitam minorias, € que se
orgulham da diversidade que acolhem (Kymlicka, 2003).

O acolhimento de minorias ¢ uma pratica comum em paises como os Estados
Unidos da América, Australia, também na Europa e, tal como mencionado anteriormente,
no Canadé. Nestas zonas do globo, a integracdo dos grupos minoritarios ¢ encorajada,
através de leis e normas que os protegem de qualquer tipo de discriminagdo e todos,
nativos € ndo-nativos, sao encarados de forma igual, e os direitos fundamentais sdo
atribuidos a todos os cidadaos (Bouchard, 2011). No entanto, segundo o mesmo autor, o
acolhimento das minorias ndo € uma caracteristica exclusiva do multiculturalismo, e ¢
partilhada com o interculturalismo.

De acordo com Bouchard (2011), o interculturalismo defende a ideia de que uma
nagio coesa nio pode ser construida apenas com uma lingua oficial, leis e territorio. E
necessario ter também elementos simbolicos que fortalecam a identidade, a memoria
coletiva e o sentimento de pertenga. Esta caracteristica ¢ também encontrada no
multiculturalismo e, ambas as definigdes, t€m como principal virtude a sensibilidade a
diversidade etnocultural e a rejeicao de toda a discriminacao baseada na diferenca.

Bouchard (2011, pp.463-465) apresenta uma lista de nove razdes pelas quais, na

sua opinido, os dois modelos sdo contrastantes:
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1. O interculturalismo ¢ um termo que pertence ao Québec, cuja existéncia foi
reconhecida pelo governo federal em 2006;

2. O interculturalismo e o multiculturalismo estdo enraizados em paradigmas opostos;

3. O interculturalismo desenha a sua concegdo particular de integracdo, nomeadamente
com énfase nas interacdes, ligacdes entre culturas, o desenvolvimento de sentimentos
de pertenca, e a emergéncia de uma cultura comum, e o multiculturalismo coloca
mais énfase na promogao ¢ na validagdo de grupos minoritarios;

4. O interculturalismo fomenta a unido, a interagao e a integragdo numa cultura comum,
enquanto o multiculturalismo ¢é caracterizado pelo individualismo cultural;

5. O multiculturalismo canadense tem pouco em conta a protecdo das linguas, uma vez
que a lingua inglesa ndo esta sob ameaca no pais. No Québec ha uma luta constante

para encontrar novas protegdes para a lingua francesa.

Uma caracteristica distintiva ¢ a falta de aten¢do do multiculturalismo em relacdo a
protecdo de linguas. Por exemplo, os imigrantes que se estabelecem num pais de lingua
predominante, acabam por aprender o idioma dominante para garantir melhores oportunidades de
trabalho. No entanto, em algumas regides pode haver uma luta constante para proteger uma lingua
minoritaria. Essa preocupacao cultural também pode ser motivada pelo papel que a lingua
desempenha na integracao civica e coesao coletiva. Assim, o multiculturalismo pode nao dar tanta

énfase a uma lingua comum, especialmente quando a lingua predominante nao estd ameagada.

6. Os direitos concedidos aos imigrantes e o seu acolhimento causam uma preocupacao
com os valores e o futuro da cultura nacional, principalmente nos paises mais
pequenos — esta ansiedade esta no cerne do interculturalismo;

7. As referéncias passadas de uma cultura, a historia, ndo sdo transmissiveis a pessoas
de outras culturas sem diluir o seu simbolismo e importancia para os nativos — esta
questdo ndo ¢é tida em conta no multiculturalismo, uma vez que a questdo da cultura
maioritaria esta ausente;

8. No interculturalismo, o reconhecimento e o acolhimento de outras culturas podem
ser feitos de formas diferentes. Os pedidos de acolhimento sdo avaliados,
frequentemente, em termos de integragdo, por exemplo, permitir o uso do Aijab nas
aulas incentiva os estudantes mugulmanos a continuarem a frequentar a escola
publica e a abrirem-se mais facilmente aos valores da sociedade;

9. O interculturalismo ¢ muito sensivel aos problemas e necessidades da cultura
maioritaria, enquanto o multiculturalismo, por ndo reconhecer a existéncia de uma

cultura maioritaria, ndo tem essa sensibilidade.
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O mesmo autor afirma ainda: “The spirit of interculturalism invites us to
recognize the diversity of situations in order to provide a diversity of solutions within a
clear normative framework. (...) Interculturalism thus opens a large horizon for thought

and action” (Bouchard, 2011, pp.467- 468).

Em suma, o interculturalismo e o multiculturalismo compartilham a sensibilidade
a diversidade etnocultural e a rejeicao de toda a discriminagao baseada na diferenca. No
entanto, o interculturalismo esta enraizado em um paradigma diferente, coloca mais
énfase na promog¢ao da integracdo e na criacdo de uma cultura comum, ¢ sensivel aos
problemas da cultura maioritaria e reconhece a importancia da historia e das referéncias
culturais para os nativos. Por outro lado, o multiculturalismo ¢é caracterizado pelo
individualismo cultural e ndo tem tanta preocupagdo com a protecdo das linguas. O
interculturalismo oferece um grande horizonte de pensamento e agdo, fornecendo uma
diversidade de solugdes dentro de um quadro claro. A compreensdo da cultura em que
um individuo se insere torna-se intrinsecamente necessaria para entender o sentido das
representacdes sociais elaboradas em torno de um determinado objeto, ou seja, a cultura
pode implicar a forma como as pessoas reagem em relacdo as representacdes sociais
(Triani et al., 2017). As representagdes sociais correspondem a forma como o
conhecimento social passa por transformagdes adaptativas a medida que ¢ compartilhado
entre diferentes grupos e individuos, juntamente com os contextos associados a eles
(Kadianaki & Gillespie, 2014). As representagdes impdem-se ao ser humano, atraveés da
combinacao de uma estrutura que esta presente antes de sermos capazes de pensar e antes
de uma tradigdo ditar a forma como devemos pensar (Moscovici, 1984), ainda que haja
uma influéncia individual sobre a forma como o ser humano perceciona uma

representacao.

1.4. Teoria das Representagdes Sociais

A teoria das representacdes sociais surge em 1961, com Moscovici, através da
reformulacdo do conceito de “representacdao coletiva”, introduzida por Durkeim, em
1985. Segundo Moscovici (2000), o conceito de Durkheim ¢ demasiado estatico para se

adaptar a sociedade contemporanea — “It does neither catch the dynamics of and
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changeable character, nor the variability and plurality of social cognitions of the age in
which we now live” (Hoijer, 2011, p.4).

Esta teoria especifica como os conhecimentos coletivos sdo criados e
transformados pela comunicagdo, ao usar processos € mecanismos sociais € cognitivos.
(Hoijer, 2011). Deste modo, todas as interacdes humanas pressupdem representagoes
sociais e, por outro lado, os individuos e os grupos também produzem representagdes
sociais, através da comunica¢do e da interagdo social — “The theory of social
representations directs attention to social and cultural thinking of society, how new social
cognitions or representations of reality are pushed forward and old ones transformed
through communication” (Hoijer, 2011, p.14). A teoria das representagdes sociais
permite compreender a forma como pensamos sobre o mundo, partindo do papel que
temos nele. A cultura ¢ considerada um objeto das representagdes sociais, pois
desempenha um papel importante na sociedade. Ela ¢ formada por elementos
compartilhados socialmente e estd relacionada a outros objetos sociais. Além disso, a
cultura esta estreitamente ligada a regras e valores especificos que a definem (Galli et al.,
2018).

A teoria introduzida por Moscovici apresenta dois mecanismos de comunicagao,
que geram as representagdes sociais: a ancoragem, que ¢ o processo de tornar algo
desconhecido mais compreensivel ao relaciona-lo com conceitos ou ideias familiares, a
fim de facilitar a comparacdo e a interpretacdo; a objetivagdo, que constitui o processo de
tornar algo desconhecido em algo concreto, percetivel e tangivel, permitindo-nos

compreendé-lo melhor e controla-lo (Hoijer, 2011).

1.4.1. Processo de Ancoragem

A Ancoragem consiste no processo em que ideias desconhecidas se tornam
conhecidas, gradualmente, fazendo parte das referéncias para os individuos que compdem
uma sociedade. No fundo, o processo de ancoragem ¢ responsavel pela incorporagdo de
novas representagdes sociais, nas que ja sao conhecidas (Hoijer, 2011).

Existem alguns mecanismos de ancoragem, nomeadamente a denominacao, que
consiste em dar um nome a um fenémeno ou pessoa. Quando isso ¢ feito, tiramos esse
algo do anonimato e inserimo-lo no nosso conhecimento cultural, o que nos ajuda a
entendé-lo melhor. Em vez de permanecer misterioso ou incompreensivel, ao dar-lhe um

nome, conseguimos situd-lo dentro da nossa cultura e compreender melhor as suas
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caracteristicas. Moscovici (2000) argumenta que, dar um nome a algo ou alguém ¢
necessario para pensar, comunicar € cooperar em sociedade, e que ndo deve ser visto
como algo tendencioso, mas sim como algo que enriquece o objeto e lhe da novas
qualidades e dimensdes. Outro mecanismo de ancoragem ¢ tematico, ou seja, a
categorizagao de algo ou alguém - “Anchoring may also take place at more basic thematic
levels by the use of underlying categories of meaning, antinomies such as life/death or
culture/nature etc., or by the use of metaphors” (Héijer, 2011, p.9).

A temadtica ¢ abordada por Moscovici para captar os niveis estruturais das
representacdes sociais, em que os padroes de pensamento em interacdo com contextos
especificos organizam novas representacdes sociais, ou seja, 0s temas em si sdo
construidos social e culturalmente, e posteriormente, mantidos por processos sociais.
Estes temas podem ser criados para se aproximarem do conceito de uma ideologia,
considerada senso comum, ou de ideias adotadas por uma sociedade ou entre grupos,
como sao, por exemplo, os conceitos de democracia, direitos humanos ou igualdade, mas
também podem ser atribuidos a ideias mais universais (Hoijer, 2011).

A ancoragem corresponde a incorporacao e assimilagdo de novos elementos num
sistema de categorias familiares e funcionais aos individuos, que ficardo disponiveis na
memoria. Este processo integra o objeto da representacdo num sistema de valores proprio
do individuo, denominando-o e classificando-o em fung¢ao dos lagos que o objeto mantém
com a inserc¢ao social — quando um objeto novo passa por um processo de ancoragem,

passa a fazer parte de um sistema de categorias ja existentes (Trindade et al., 2014).

1.4.2. Processo de Objetivacao

O processo de objetivacdo € responsavel por tornar o desconhecido conhecido,
transformando ideias abstratas em algo concreto e percetivel através dos nossos sentidos.
Esta materializacdo ocorre especialmente nos meios de comunicagdo, onde ideias sdao
representadas como fendmenos concretos que existem no mundo fisico (Hoijer, 2011).
Segundo Moscovici (2000), este processo ¢ bem mais ativo do que o processo de
ancoragem — o processo de ancoragem ocorre quase automaticamente quando somos
confrontados com uma nova realidade, enquanto a objetivagdo requer muito mais esfor¢o
da nossa parte, pois transforma uma ideia desconhecida numa realidade em concreto —

“Objectification is a mechanism by which socially represented knowledge attains its

15



specific form. It means to construct an icon, metaphor or trope which comes to stand for
the new phenomenon or idea” (Wagner et al., 1999, p. 99).

A objetivacdo torna o abstrato e complexo em algo concreto e significativo, torna
um conceito em imagem. E um processo simplificador, que privilegia algumas
informacdes em detrimento de outras; as informacgdes sdo ajustadas, de forma a tornar
algo fruto do conhecimento imaginario do individuo numa imagem concreta, apoiada em

concecdes ja existentes e conhecidas pela sociedade (Trindade et al., 2014).

1.4.3. A Teoria das Representagdes Sociais na Publicidade

O estudo de Murat Colpa (2016) sugere que sdo frequentemente usadas nas
campanhas publicitarias estratégias de ancoragem e de objetivagdo para transmitir suas
mensagens pretendidas.

Ao ancorar produtos em simbolos familiares ou referéncias culturais, os aniincios
exploram representagdes sociais existentes que ressoam com o publico. Isso facilita uma
sensagao de familiaridade e conexdo, tornando assim o produto mais atrativo e
relacionavel.

Relativamente as técnicas de objetivacdo, estas permitem que os publicitarios
encapsulem conceitos complexos ou valores dentro de narrativas visuais concisas, de
forma a simplificar as mensagens, tornando-as numa comunicagao mais clara e eficaz.

Em conclusdo, a teoria das representagdes sociais oferece insights valiosos sobre
a complexa interagdo entre a publicidade e a percecao do publico. Ao integrar estratégias
baseadas nos processos de ancoragem e objetivacao, os profissionais tém a oportunidade
de explorar simbolos culturais, narrativas e valores existentes para moldar as atitudes e
comportamentos dos consumidores, para além disso, este tipo de estratégia permite que
as marcas criem relacdes de maior proximidade com o seu publico-alvo, enquanto

contribuem para um panorama cultural mais amplo na area da publicidade.
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Capitulo 2 — Publicidade e Marketing

2.1. Os Conceitos de Publicidade e Marketing

Advertising is a business practice where a company pays to place its messaging or
branding in a particular location. Businesses leverage advertising to promote their
products and services for sale as well as establish corporate culture and branding. When
employed properly and strategically, advertising can drive customer acquisition and

boost sales (American Marketing Association, AMA, 2020)

A definicao de publicidade e de marketing sdo comumente confundidas. O
marketing, segundo a AMA (2020), ¢ uma pratica empresarial que envolve a
identificacdo, previsdo e satisfacdo das necessidades dos clientes. Estratégias de
marketing eficazes ajudam as empresas a servir melhor a sua base de clientes,
maximizando o lucro, neste sentido, o marketing estd integrado em todo o processo de
criacdo de valor de uma empresa (Miiller et al., 2011).

A publicidade ¢ um dos elementos que compdem o Marketing Mix, ou os 4Ps do
Marketing (Product, Price, Placement and Promotion) —um conjunto de instrumentos de
marketing utilizado pelas empresas para chegar diretamente aos seus clientes (Miiller et
al., 2011). Segundo Kotler e Keller (2016), a publicidade ¢ uma forma de apresentagdo e
divulgag¢do paga, ndo pessoal, de ideias, produtos ou servigos por um patrocinador
identificado. Essa divulgagdao pode ocorrer por meio de impressos, transmissoes,
comunicagao eletronica ou exibigdes. O Marketing Mix esté estrategicamente estruturado
de forma a criar valor para o publico-alvo e, simultaneamente, alcangar objetivos
lucrativos para a empresa. Um dos elementos mais explorados dos 4Ps do marketing ¢ a
promoc¢ao que comunica os méritos de produto/servigo e influenciam o publico-alvo a
compra-lo (Kotler & Armstrong, 2018). Uma das técnicas mais exploradas pelas marcas
de promocgdo ¢ a publicidade, ja que se trata de uma estratégia de marketing altamente
adaptavel, podendo ser ajustada aos mercados conforme as diferencas linguisticas,
regulamentos governamentais, economia do pais em questdo, caracteristicas culturais e
até em fungdo das agdes publicitarias dos concorrentes nesses mercados — estes fatores
influenciam a forma da mensagem, a execucao e os meios de comunica¢do a usar numa

campanha publicitaria (Theodosiou & Leonidou, 2003).
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A publicidade ¢ detetada desde os primordios da histéria. Arquedlogos encontram,
com alguma frequéncia, sinais que anunciam eventos. Os romanos pintavam paredes para
anunciar lutas de gladiadores e os gregos anunciavam a venda de artigos manufaturados
(Kotler & Keller, 2018). A publicidade, como a conhecemos atualmente, aparece na
mesma altura da economia de mercado e, até aos anos 80, designava-se por publicidade
ndo apenas os anuncios de produto, mas também a publicidade enviada por correio e a
publicidade no ponto de venda. Durante muitos anos, era a Unica ferramenta de
comunicagao utilizada pelas marcas, mas, com o passar do tempo, houve uma crescente
profissionalizacdo e especializagdo da area da comunicagdo, € os investimentos na
publicidade tornaram-se cada vez maiores. Esta tem moldado a forma como pensamos e
praticamos a comunicacdo, ¢ usada para fins ndo lucrativos, como servigos publicos,
causas humanitarias e politica (Lendrevie et al., 2010), como também para criar imagens
ou associagdes, posicionar uma marca na mente do consumidor e transformar a
experiéncia de compra e/ou uso de um produto ou servigo (Belch & Belch, 2003).

De acordo com Lendrevie et al. (2010), a publicidade tem algumas caracteristicas
precisas, nomeadamente: na maioria das situagdes, tem um emissor identificado; é sempre
dirigida a um publico extenso, isto ¢, direcionada a um todo e ndo ao individuo; é
encontrada nos mass media, e utiliza esses meios para passar a sua mensagem. Para além
disso, a publicidade utiliza o racional e o irracional para influenciar o publico-alvo,
apelando a objetividade e subjetividade, de forma complexa — a publicidade faz uso do
nosso campo mental, tirando partido da nossa razdo e emog¢do, a grande escala. Ao
conjugar o racional e o imaginario, a publicidade consegue cumprir o seu objetivo,
influenciar o comportamento do consumidor. De acordo com Miiller et al. (2011), o apelo
as emogodes na publicidade ¢ uma pratica comum, porque as pessoas lembram-se mais
frequentemente das situagdes com base nas emocdes sentidas do que através de
informacao factual recebida. Tal como referido anteriormente, a publicidade tem como
objetivo vender e proporcionar ao publico uma imagem positiva da marca, destinada a
orientar os comportamentos a seu favor, a compra (Lendrevie et al., 2010). No entanto, é
necessario ter em conta que decifrar os desejos do consumidor ¢ uma tarefa complexa,
pois estes sao misteriosos € imprevisiveis e, para além disso, os objetivos da publicidade

sao influenciados pelo quotidiano do consumidor.
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2.2. Estratégia de Publicidade

A gestdo de marketing de uma empresa deve ter em conta algumas decisoes
importantes ao desenvolver uma campanha publicitaria, nomeadamente, o
estabelecimento de objetivos publicitarios (objetivos de comunicacdo ¢ de vendas),
or¢amentos de publicidade (abordagem acessivel, percentagem de vendas, paridade
competitiva, objetivo e tarefas) e, posteriormente, desenvolver a estratégia (definir a
estratégia e execucdo da mensagem, medir o impacto e o engagement, definir os meios
de comunicagdo, e calendariza¢dao). No fim, deve ser avaliada a eficacia da campanha
implementada (impacto da comunica¢do, impacto nas vendas e lucro, retorno da
campanha publicitaria) (Kotler & Armstrong, 2018).

Os profissionais de marketing tém a opgdo de escolher entre duas estratégias
basicas de um mix estratégico: promocao push ou promog¢ao pull. As estratégias push e
pull requerem diferentes ferramentas de promogao especificas. A estratégia push envolve
empurrar o produto através dos canais de marketing para os consumidores finais. O
produtor concentra suas atividades de marketing principalmente em vendas pessoais e
promocao comercial, para incentivar os membros do canal a transportar € promover o
produto junto dos consumidores finais. Por outro lado, a estratégia pull dirige as
atividades de marketing do produtor, principalmente através da publicidade, promogao
do consumidor e meios diretos e digitais, para incentivar os consumidores finais a
comprar o produto (Kotler & Armstrong, 2018).

Algumas empresas de bens industriais usam apenas a estratégia push, enquanto
algumas empresas de marketing direto usam apenas a estratégia pu/l. No entanto, a
maioria das grandes empresas usa uma combinacao de ambas as estratégias. Ao conceber
suas estratégias de promogao mista, as empresas consideram muitos fatores, incluindo o
tipo de produto e mercado. Por exemplo, a importancia de diferentes ferramentas de
promocgao varia entre os mercados de consumo e empresarial. As empresas que visam
consumidores finais normalmente utilizam mais a estratégia pull, investindo mais em
publicidade, seguida de promocdo de vendas, vendas pessoais e, por fim, relagdes-
publicas. Por outro lado, as empresas que atuam no mercado empresarial tendem a utilizar
mais a estratégia push, investindo mais em vendas pessoais, promog¢do de vendas,

publicidade e relagdes-publicas, nessa ordem (Kotler & Armstrong, 2018).
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2.2.1. Objetivos Publicitarios

Os objetivos publicitarios devem ser estabelecidos ap6s a tomada de decisdo sobre
o publico-alvo, o posicionamento da marca — “the process by which a company creates a
distinct image and identity for its products, services, and brands in consumers’ minds.
The image differentiates the company’s offering from competition by communicating to
the target audience that the product, service, or brand fulfills the target consumers’ needs
better than alternatives” (Schiffman & Wisenblit, 2019, p.57) - e o plano de marketing.
Um objetivo publicitario ¢ uma tarefa de comunicagao especifica e um nivel de realizagdo
a ser alcancado com um publico especifico num periodo de tempo especifico (Kotler &
Keller, 2016). A publicidade ¢ idealizada de acordo com o objetivo da sua comunicagao,

se ¢ para informar, persuadir, lembrar ou refor¢ar uma ideia:

1. A publicidade informativa cria consciéncia da marca, da a conhecer novos
produtos ou novas caracteristicas dos produtos existentes;

2. A publicidade persuasiva tem o intuito de criar uma preferéncia, um gosto e
convicgdo que leve a compra de um produto ou servigo. Este tipo de
publicidade faz uma comparagdo explicita entre marcas. A persuasdo funciona
melhor quando suscita o racional e as emocdes, fazendo com que os
consumidores analisem e processem a publicidade de forma detalhada;

3. A publicidade de lembrete tem como objetivo estimular a compra repetida de
um produto ou servico;

4. A publicidade de refor¢o convence os consumidores habituais de que estes

fizeram a escolha certa ao adquirir o produto/servico publicitado.

No entanto, ¢ importante ter em conta que o objetivo da publicidade deve surgir
de uma analise completa da situacdo atual do marketing. A realizacao dos objetivos da
publicidade contribui para o cumprimento dos objetivos empresariais (Kotler & Keller,
2016) e devem ser definidos em func¢ao do publico-alvo, objeto, ambito e tempo (Miiller,
2011). A mensagem da publicidade ¢ passada com o intuito de captar a atengdo do
consumidor, suscitar interesse e desejo, de forma a conduzir a audiéncia a acao: o ato de

compra (Kotler & Armstrong, 2018).
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A publicidade tem o intuito de mover os consumidores através da compra. Alguns
anuncios publicitarios conseguem até fazer com que a agdo de compra seja tomada
imediatamente, no entanto, esse pode ndo ser o objetivo de todos os anunciantes, muitos
deles desejam, através da publicidade contruir uma relagcdo de longo prazo com os
consumidores, ou seja, fideliza-los. Isto pode ser feito através da envolvéncia dos clientes
com a marca, mudando a forma como eles pensam e como eles se sentem em relacdo a

esta (Kotler & Armstrong, 2018).

2.2.2. Orgamento

Ap6s a determinagdo dos objetivos a alcancar, € crucial estabelecer um or¢amento
para a campanha publicitaria. O or¢amento da marca depende da fase do ciclo de vida do
produto em questao, por exemplo, um produto novo no mercado iré necessitar, por norma,
de um orcamento de publicidade maior, para que se consiga criar sensibilizagdo e
experiéncia de consumo ao publico-alvo, enquanto um produto existente requer,
normalmente, um or¢amento mais reduzido. As marcas com uma concorréncia mais forte
tendem também a definir or¢camentos destinados a publicidade maiores, para que
consigam destacar-se dos concorrentes. No entanto, ¢ necessario ter em conta que muitas
variaveis podem influenciar a eficacia e o sucesso de uma campanha publicitaria e, por
essa razdo, medir os resultados em fung¢ao dos gastos, ¢ uma tarefa dificil e pouco linear.
Esta ¢ também uma das razdes pelas quais as marcas cortam nos or¢amentos para a
publicidade quando passam por algum tipo de dificuldade econdmica, mas esta redugdo
pode ser prejudicial, principalmente a longo prazo, uma vez que pode afetar a imagem de
marca e a quota de mercado da mesma: os concorrentes que mantém ou aumentam o seu
or¢amento para publicidade ganham vantagem competitiva quando os concorrentes
baixam os seus gastos com a publicidade (Kotler & Armstrong, 2018). Ao definir-se um
orcamento de publicidade, € necessario ter em conta custos com a compra dos espagos
publicitarios, a remuneracdo dos prestadores de servigo, os custos técnicos e os estudos
(estudos de habitos e atitudes de compra dos consumidores, pré e pos testes, estudos de
notoriedade e imagem, avaliacdo da campanha, auditorias, entre outros) e, ainda, os

custos fixos das estruturas (Lendrevie et al., 2010).
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2.2.3. Criatividade na Mensagem Publicitaria

De acordo com Belch e Belch (2003), um dos componentes mais importantes de
uma estratégia de comunicagao de marketing ¢ a mensagem publicitaria. Esta ¢ uma
forma de dizer aos consumidores como o produto ou o servico que oferecem pode resolver
um problema ou ajudé-los a satisfazer um desejo ou a alcangar objetivos. No entanto, ¢
importante ter em conta que, subjacente a todas as mensagens publicitarias, esta uma
estratégia criativa que determina o que a campanha publicitaria vai comunicar.

A criatividade ¢ um dos termos mais frequentemente utilizados na publicidade. A
grande atencao dada ao conceito de criatividade deve-se possivelmente ao facto de muitas
pessoas considerarem o desafio especifico que ¢ dado aqueles que desenvolvem uma
mensagem publicitiria como sendo um desafio criativo. A sua tarefa ¢ transformar todas
as informagdes sobre as caracteristicas e beneficios do produto, os planos de marketing,
a pesquisa de consumidores e os objetivos de comunicagdo em um conceito criativo que
traga vida a mensagem publicitaria. A criatividade na publicidade ¢ a capacidade de gerar
ideias frescas, unicas e apropriadas que possam ser usadas como solugdes para problemas
de comunicac¢do. Para ser apropriada e eficaz, uma ideia criativa deve ser relevante para
o publico-alvo. Muitas agéncias publicitarias reconhecem a importancia de desenvolver
publicidade que seja criativa e diferente, mas que transmita informagdes relevantes para
o publico-alvo. No entanto, a criatividade na publicidade nao ¢ exclusiva daqueles que
trabalham no lado criativo da publicidade. A natureza do negocio requer pensamento
criativo de todos os envolvidos no processo de planeamento promocional da marca. Quem
trabalha na 4rea criativa da publicidade muitas vezes enfrenta um grande desafio. A
mensagem publicitaria ¢ produzida através de todas as pesquisas, briefings criativos,
declaracdes de estratégia, objetivos de comunicacao e outras informagdes. O objetivo €
escrever textos, criar /ayouts e ilustracdes ou produzir anuncios que comuniquem de
forma eficaz o tema central da campanha. Em vez de simplesmente apresentar as
caracteristicas ou beneficios de um produto ou servigo, a equipa criativa deve criar uma
mensagem publicitaria que prenda a aten¢do do publico e que seja memoravel. O trabalho
da equipa criativa ¢ desafiante, porque cada situagdo de marketing € Unica e cada

campanha ou anuincio pode exigir uma abordagem criativa diferente.
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2.2.4. Segmentacao

Ao implementar uma estratégia de publicidade, é importante que a marca saiba
para que segmento de marcado quer comunicar € que posicao quer ocupar na mente dos
consumidores. A segmentacao de mercado € o “o processo de divisao de um mercado em
subconjuntos de consumidores com necessidades ou caracteristicas comuns. Cada
subconjunto representa um grupo de consumidores com necessidades partilhadas que sdo
diferentes daquelas partilhadas por outros grupos” (Schiffman & Wisenblit, 2019, p. 57).

A segmentagdo de mercado comega por dividir o mercado de um produto em
grupos homogéneos que partilham caracteristicas diferentes dos outros grupos. Os
profissionais de marketing utilizam fatores quantitativos e cognitivos para segmentar os
consumidores: os fatores quantitativos incluem atributos intrinsecos do consumidor,
como demografia, e fatores baseados no consumo, como volume do produto comprado e
frequéncia de envolvimento em atividades de lazer; os fatores cognitivos incluem tracos
de personalidade, valores culturais, atitudes em relagao a politica e questdes sociais, bem
como atitudes e preferéncias especificas do consumo, como beneficios procurados nos
produtos e atitudes em relagdo as compras. Os profissionais de marketing combinam esses
fatores de maneiras distintas, pois embora a demografia e o estilo de vida sejam discutidos
separadamente, cada classificagdo psicografica dos consumidores inclui a sua
demografia. Enquanto a demografia determina as necessidades e a capacidade de compra
dos consumidores, a psicografia explica as suas decisdes de compra e escolhas.
(Schiffman & Waisenblit, 2019). Segundo Belch e Belch (2003), o processo de
segmentacdo de mercado ¢ uma etapa crucial em marketing, que ocorre gradualmente ao
longo do tempo. Durante esta fase, os profissionais procuram obter o maximo de
informacdes possivel sobre o mercado, como quais necessidades ndo estdo a ser
satisfeitas, que beneficios sdo mais procurados e que caracteristicas distinguem os
diferentes grupos que procuram os produtos e servigos. Sao aplicadas vérias estratégias
alternativas de segmentagdo para identificar segmentos especificos, ¢ a medida que cada
um ¢ identificado, recolhe-se informagao adicional para compreender melhor esse grupo.
Por exemplo, apds identificar um segmento especifico com base nos beneficios
procurados, o profissional de marketing analisa as caracteristicas do estilo de vida e da
demografia para caracterizar esse grupo e aprofundar a sua compreensao do mercado.

Apos a andlise de segmentagdo de mercado, o profissional de marketing passa para a fase
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de selecionar um mercado em especifico. O resultado da analise de segmentacgao revelara

as oportunidades de mercado disponiveis.

2.2.5. Posicionamento

No que toca ao posicionamento, este refere-se a criagdo de uma imagem mental
do produto e das suas caracteristicas diferenciadoras na mente do publico-alvo. Esta
imagem mental pode ser baseada em diferengas reais ou percebidas entre ofertas de
marcas concorrentes (Ferrel & Hartline, 2014). O conceito de posicionamento baseia-se,
pois, na forma como os clientes percecionam os beneficios reais ou percebidos que um
produto ou servigo oferece. A principal responsabilidade da empresa € criar ¢ manter uma
posicao distinta na mente do publico-alvo em relagdo ao seu produto. Segundo Kotler e
Armstrong (2018), os profissionais de marketing criam mapas de posicionamento para
entender como os consumidores veem as suas marcas em relagdo as marcas concorrentes.
Esses mapas mostram as percegdes dos consumidores em diferentes areas de compra.

De acordo com Ferrel e Hartline (2014, pp. 210-211), o processo de criagdo de
um posicionamento envolve varias etapas, nomeadamente:

1. Identificagdo de desejos, necessidades e preferéncias do mercado-alvo;

2. Avaliagdo da diferenciagdo e do posicionamento dos concorrentes potenciais e
atuais;

3. Comparagdo entre a posicdo atual da empresa em relagdo a concorréncia, no que
toca a satisfagdo de desejos, necessidades e preferéncias do mercado alvo;

4. Identificagdo de caracteristicas Ginicas de diferenciac@o e posicionamento que nao
sdo oferecidas pela concorréncia e que estejam em linha com as competéncias e
capacidades da empresa;

5. Elaboragdo de um plano de marketing para estabelecer a posi¢cdo da empresa na
mente do publico-alvo;

6. Reavaliagdo regular do publico-alvo, da posi¢cao da empresa e da oferta dos
concorrentes, para garantir que o plano de marketing esta no caminho certo para

identificar possiveis oportunidades emergentes de posicionamento.

Os profissionais de marketing de diferentes marcas na mesma categoria
conseguem diferenciar eficazmente as suas marcas destacando os beneficios que as
mesmas oferecem. Esses beneficios devem refletir os atributos do produto que um estudo

de mercado tenha determinado como relevantes e importantes para os consumidores.
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Segundo Schiffman e Wisenblit (2019, pp.138-141), as estratégias de
posicionamento mais comuns sao:

1. Posicionamento Umbrella — afirmagdo ou slogan que descreve o beneficio geral da oferta
da marca, podendo ou nao referenciar o produto ou as suas caracteristicas;

2. Posicionamento Premier — este tipo de estratégia de posicionamento ¢ focado na
exclusividade da marca;

3. Posicionamento contra a concorréncia — estratégia que faz referéncia a marcas
concorrentes;

4. Atributo-chave — baseia-se em atributos relevantes do produto que transmitam
superioridade em relagdo aos concorrentes;

5. Posicionamento “sem dono” — uma marca oferece varios tipos de produtos, que oferecem
beneficios distintos a publicos distintos e, desta forma, consegue posicionar-se através de

todas as estratégias de posicionamento.

O posicionamento ¢ crucial para o sucesso de uma marca, mais do que as suas
caracteristicas reais, embora produtos que ndo atendam ou excedam as expectativas dos
consumidores ndo tenham sucesso apenas com base na imagem. O resultado do
posicionamento ¢ uma percecao exclusiva do produto na mente dos consumidores. No
entanto, as marcas podem ter necessidade de reposicionar os seus produtos —
“Repositioning is the process by which a company strategically changes the distinct
image and identity that its product or brand occupies in consumers’ minds.” (Schiffman
& Wisenblit, 2019, p. 140). As empresas recorrem ao reposicionamento quando os
consumidores se habituam a posi¢@o original da marca e ela ja ndo se destaca mais nas
suas mentes. Da mesma forma, quando os consumidores comeg¢am a achar a posi¢ao
antiga entediante, torna-se necessario atualizar a identidade das suas marcas. Por vezes,
varios concorrentes destacam o mesmo beneficio no seu posicionamento, entdo ¢
necessario descobrir outros atributos que os consumidores consideram importantes. Outro
motivo para reposicionar um produto ou servigo ¢ atrair um novo segmento de mercado.

Uma empresa pode planear o seu programa de marketing de forma a posicionar e
melhorar a sua imagem na mente do publico-alvo. Para criar uma imagem positiva para
um produto, a empresa pode optar por fortalecer sua posi¢ao atual ou encontrar uma nova
posicdo. O segredo para reforcar a posicdo atual de um produto ¢ monitorizar
constantemente aquilo que os clientes-alvo desejam e até que ponto eles percebem o
produto como satisfatorio para os seus desejos, pois, num mercado dinamico, qualquer

complacéncia pode resultar na perda de clientes e de vendas (Kotler & Armstrong, 2018).
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2.2.6. Avaliagao de uma Campanha Publicitaria

Avaliar a eficidcia do programa promocional ¢ um aspeto crucial durante o
processo de planeamento de marketing. A pesquisa proporciona aos gestores de
marketing a capacidade de avaliar o desempenho de componentes especificos do
programa e oferece insights para analisar a situa¢do no proximo periodo: “It is important
to determine how well the communications program is working and to measure this
performance against some standards” (Belch & Belch, 2003, p.621).

Segundo Lendrevie et al. (2010), existem duas categorias de ferramentas
utilizadas para avaliar a eficdcia de uma campanha: os pds-testes e os balangos de
campanha. Geralmente, estes sdo realizados na semana seguinte ao final da campanha: é
hora de avaliar se os esfor¢os de reflexdo, criacdo e investimento financeiro foram
eficazes.

Os pos-testes tém como objetivo medir a eficacia da campanha apds a sua difusdo
nos media. Eles avaliam:

1. O impacto que a campanha teve, nomeadamente a sua visibilidade e a conexao
com a marca,

2. A compreensao e relevancia da mensagem transmitida;

3. A capacidade de mudar atitudes em relagdo a marca;

4. O desempenho dos media, como o patamar minimo de eficicia e o nivel de
repeticdo antes da saturacao.

No entanto, durante muito tempo, houve uma espécie de "religido do impacto"
que dominou o setor. As agéncias costumavam criticar a ditadura das normas, pois nao
havia nenhuma explicacao para as disfungdes observadas, como baixos niveis de impacto
ou baixa adesdo. No passado, os testes pos-campanha ndo incluiam um diagnostico
completo, e as questdes relacionadas com a compreensdo, motivagdes para aderir ou
repudiar a campanha eram muitas vezes opcionais, o que resultava em reconhecimento
de falhas por ndo terem sido levantadas questdes mais relevantes anteriormente. Em
conclusdo, os testes eram realizados em amostras grandes, mas muitas vezes nao
garantiam dados suficientes para uma analise fidvel dos resultados em rela¢do ao publico-
alvo pretendido. No que toca aos balangos de campanha, sempre foi defendida uma
filosofia de eficicia centrada no trabalho de campo sobre a marca, com énfase na
notoriedade e na imagem da marca junto do publico-alvo, como por exemplo as maes de

criangas pequenas. Além de medir o impacto da campanha, que se concentra apenas na
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rececdo das mensagens, a utilizacao do "balan¢o" ¢ fundamental para avaliar os objetivos
alcangados pela publicidade e para realizar um diagnéstico mais completo da campanha.
Na pratica atual, os estudos de pos-teste e balango de campanha estdo cada vez mais
proximos um do outro. Os pds-testes estdo agora mais adaptados as necessidades da
marca, trabalhando com alvos mais bem definidos e fornecendo diagndsticos ricos,
sensiveis e operacionais. Anteriormente, o score de impacto era prioritario, mas agora 0s
pos-testes tornaram-se mais cuidadosos e permitem uma observagdo mais precisa da
eficacia publicitaria. Atualmente, a importancia do diagndstico ¢ evidente em qualquer
estudo de pos-teste. Quando o diagndstico € severo, especialmente se nao houver um pré-
teste, pode ser muito 1til para explicar e até desdramatizar certos resultados, permitindo
identificar maneiras de melhorar uma campanha ja realizada. Por exemplo, se houver uma
voz irritante na publicidade, ela pode ser mudada; se o discurso for incompleto ou
obscuro, pode ser melhorado; se houver um corte inadequado ou um grande plano
desnecessario, pode ser modificado, entre outros exemplos.

Os principais fatores a ter em consideragdo na avaliagdo de uma campanha
publicitaria sdo, em primeiro lugar, os fatores de origem, isto ¢, avaliar se o porta-voz e
a comunicacao utilizados na campanha esta a ser eficaz e se o mercado-alvo esta a
responder a campanha. A comunicacdo do produto pode ser, numa fase inicial, muito
forte, mas devido a uma série de razdes pode perder o impacto e deixar de apresentar
resultados a empresa. De seguida, devem ser avaliadas as variaveis de mensagem, pois
tanto a mensagem como os meios pelos quais ¢ comunicada sdo fundamentais para a
avaliacdo. Por exemplo, uma mensagem pode ndo fornecer uma razao convincente para
que os consumidores experimentem o novo produto. Noutros casos, a mensagem pode
ndo ser suficientemente forte para chamar a ateng@o dos espetadores, ou clara o suficiente
para os ajudar a avaliar o produto. Por vezes, a mensagem ¢ memoravel, mas nao alcanga
0s outros objetivos estabelecidos pela direcdo. Muitos antincios nao sdo vistos pelo
publico devido a mensagem que transmitem. Por fim, ¢ importante avaliar a eficicia dos
meios de comunicagdo utilizados: as estratégias de comunica¢do social envolvem
decisdes importantes sobre os meios a serem utilizados, incluindo classe de meios,
localizag¢do do antincio e tamanho, programa de TV, e programacdo. A pesquisa pode ser
usada para determinar quais as opgdes que geram resultados mais eficazes e avaliar o
impacto diferencial da exposi¢do publicitaria em diferentes opgdes de meios de
comunicagdo. A continuidade pode levar a um esquema de meios de comunicagdo mais

eficaz, e pode haver oportunidades associadas ao aumento do peso da publicidade em
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periodos de ciclos de vendas descendentes ou recessdes. Os gestores devem medir o
impacto diferencial de experimentar esses horarios e despesas or¢amentais (Belch &
Belch, 2003).

A avaliagdo dos resultados de uma campanha publicitaria oferece uma série de
vantagens a empresa. Ajuda a mesma a evitar erros dispendiosos: se o plano de marketing
ndo estiver a cumprir os objetivos, € importante que o gestor responsavel seja informado
para que possa interromper os gastos desnecessarios. Nao s6 € crucial controlar os custos,
mas também ¢ importante evitar perdas de oportunidades decorrentes de comunicagoes
ineficazes. Se a campanha publicitaria ndo estiver a atingir seus objetivos, a empresa nao
s desperdica dinheiro, como também perde a chance de obter ganhos potenciais
resultantes de um programa bem-sucedido. Assim, avaliar os efeitos da publicidade ndo
se resume apenas a reduzir custos, mas também ajuda a empresa a maximizar seu
investimento; também permite avaliar estratégias alternativas, pois, geralmente, as
empresas tém vdrias estratégias em consideragdo. Nesse sentido, a pesquisa pode ser util
para auxiliar o gestor na tomada de decisdo sobre que estratégia tem maior probabilidade
de ser bem-sucedida. Comumente, as empresas testam diferentes versdes de sua
publicidade em diferentes localizagdes para identificar qual aniincio comunica de forma
mais eficaz; também possibilita o aumento da eficdcia publicitaria: medir os resultados
ap6s uma campanha publicitaria ajuda as empresas a desenvolverem comunicagdes mais
eficientes e eficazes; e, por fim, a determinar se os objetivos foram alcangados: um plano
de comunicacdo bem estruturado integra nele objetivos especificos. Quando esses
objetivos sdo alcancados, ¢ necessario estabelecer novos objetivos para o proximo
periodo de planeamento. Além disso, € importante avaliar como os diferentes elementos
do programa contribuiram para o alcance desses objetivos. Caso ndo tenham sido
alcancados, € necessario investigar as razdes pelas quais ndo foram atingidos (Belch &

Belch, 2003).

2.2.7. Adaptacao vs. Estandardiza¢do

A comunicagdo de marketing ¢ um elemento crucial numa estratégia
internacional. Existem varios métodos para comunicar com os consumidores, como a
imprensa, a televisdo, o cinema e a publicidade na Internet. Também € possivel comunicar
através de patrocinios, participagdo em feiras, contacto com a imprensa, marketing direto,

entre outros. As empresas podem ainda utilizar atividades de promocdo de vendas e
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ferramentas de marketing online com o objetivo de captar o interesse e fidelizar os
consumidores, construir a imagem da marca e aumentar o volume de negocios.
Atualmente, as campanhas de comunicacdo de marketing ndo se focam apenas nas
caracteristicas fisicas dos produtos, mas também nos valores intangiveis da marca. Deste
modo, estas campanhas promocionais destacam os valores da marca associados nao so ao
produto em si, mas também ao estilo de vida, seguranca, liberdade, alegria e diversdo.
Estes valores tém um caracter global cada vez mais frequente e unem pessoas em todo o
mundo (Grebosz & Otto, 2017).

No processo de internacionalizacdo, surgem questdes relacionadas com a
estratégia de comunicagdo de marketing. Existem duas opinides contrastantes sobre o
assunto: uma delas defende a ado¢do de uma estratégia uniforme em todo o mundo,
permitindo que a empresa beneficie do efeito de sinergia resultante das operacdes
multinacionais, o que leva a obtencdo de uma vantagem competitiva global; a outra teoria
argumenta que apenas a adaptagdo das estratégias as circunstancias locais garante o
sucesso de uma empresa. O meio termo entre estes pontos de vista ¢ a estratégia baseada
no principio "pensar globalmente, agir localmente", permitindo tirar partido dos atributos
internacionais e ajustar a estratégia de comunicagdo as expectativas, habitos e atitudes
dos consumidores locais (Grebosz & Otto, 2017). Na implementacdo estratégica de
marketing e, consequentemente, de publicidade, existe um debate entre a estandardizacao
ou a adaptacdo da estratégia, mediante o posicionamento no mercado para atingir os
objetivos definidos pela marca. As empresas que operam em mercados estrangeiros
devem adaptar as suas estratégias aos mercados em que atuam; no entanto, num extremo,
as empresas globais tendem adotar estratégias padronizadas, ou estandardizadas, em que
implementam as mesmas abordagens € o mesmo marketing mix para todos os mercados
internacionais em que estdo presentes. Uma estratégia adaptada requer mais custos, mas
espera-se que se traduza numa maior quota de mercado e retorno (Kotler & Armstrong,
2018). A abordagem de estandardizagdo defende que os anunciantes devem concentrar-
se nas semelhancas entre os mercados € manter uma mensagem publicitaria consistente
em todos eles (Agrawal, 1995). Isto permite obter economias de escala ao reduzir os
custos de planeamento, conce¢do, produ¢do e controlo de campanhas publicitarias, bem
como aumentar a consciéncia global da marca, imagem e equidade (Alden et al., 1999).
Por outro lado, a adaptacdo defende que os anunciantes devem levar em conta as
caracteristicas especificas de cada pais na sua estratégia de publicidade e criar programas

personalizados para cada mercado (Leonidou et al., 2010). Os principais beneficios desta
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abordagem incluem uma maior capacidade de resposta as necessidades, um maior grau
de adaptacdo aos comportamentos e um aumento da competitividade nos mercados locais
(Agrawal, 1995). De acordo com Hatzithomas et al. (2016), a partir de 2000, a discussdo
centrou-se no nivel de estandardizagao das estratégias criativas e dos elementos de
execu¢ao na publicidade internacional. Os anunciantes comecaram a adotar estratégias
criativas estandardizadas, adaptando, simultaneamente, os elementos de execucdo as
necessidades locais (Ford et al., 2011). Isso permite manter uma imagem global dos
produtos anunciados e, a0 mesmo tempo, considerar as diferencas culturais existentes
(Alden et al., 1999).

A investigagdo de Rashkova et al. (2023) explora as estratégias de comunicagao
de marketing integrado que as marcas internacionais utilizam quando comunicam através
de diferentes canais e paises. E questionado se essas marcas normalizam ou adaptam a
comunicagdo por meio de websites € redes sociais entre os paises. A consisténcia da
comunica¢cdo em um contexto global ¢ um fator chave para o desenvolvimento de
estratégias bem-sucedidas de comunicacdo de marketing integrado (Porcu & Del Barrio-
Garcia, 2022). Além disso, ¢ importante compreender como o uso de diferentes canais
online contribui para fornecer informacdes valiosas aos consumidores e desenvolver
estratégias integradas de marketing internacional online que atendam as diferentes
necessidades culturais dos clientes. As conclusdes da investigagdo mostram que a maioria
das marcas analisadas adota uma abordagem contingencial. Isso significa que utilizam
uma abordagem padronizada para os websites que refor¢a a imagem da marca em todos
0s paises, enquanto empregam uma abordagem adaptativa para as redes sociais, que se

ajusta as diferengas culturais.

2.3. A Influéncia da Cultura na Publicidade

A cultura determina crencgas, tradi¢des, hdbitos e valores aceitdveis que sdo
compartilhados socialmente. A cultura ¢ subjetiva, persistente, dindmica e cumulativa.
Ela influencia o comportamento das pessoas por meio da ldgica, comunicacao e consumo.
Embora alguns aspetos culturais sejam universais, muitos outros sdo Unicos e variam de
pais para pais. Mesmo dentro de um pais, existem diferencas culturais. E importante

resistir a tentag@o de interpretar mal as diferentes culturas e subculturas. Cada cultura tem
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seus proprios valores e praticas sociais, ¢ ¢ melhor tentar entender as preocupagdes e
ideias de outras pessoas, colocando-se no lugar delas (Onkvisit & Shaw, 2020).

O plano de marketing de uma empresa s6 sera significativo ou apropriado quando
for relevante para a cultura em que esta inserido. Por exemplo, as empresas nacionais
devem entender que os consumidores estrangeiros nao sao obrigados a adotar os valores
nacionais, nem desejam fazé-lo. Além disso, ¢ mais importante saber o que uma pessoa
pensa do que qual ¢ a sua lingua materna. Devido as grandes diferencas linguisticas e
culturais ao redor do mundo, as empresas precisam ajustar a sua abordagem para resolver
problemas de marketing em diferentes paises. O que funciona bem em casa pode ndo ser
eficaz em um ambiente cultural estrangeiro, exigindo adaptacdes e ajustes significativos
na estratégia de marketing. Portanto, o marketing eficaz requer que a empresa seja
culturalmente recetiva (Onkvisit & Shaw, 2020).

As respostas das culturas as mensagens e comunicacdes sdo distintas, e os
publicitarios e profissionais de marketing que compreendem essas diferencas tém
sucesso, enquanto aqueles que as ignoram falham. Os contetdos dos anuncios em cada
sociedade refletem a cultura dessa mesma sociedade. Nos paises com uma cultura
coletivista, os antincios tendem a apresentar situagdes mais orientadas para o grupo, ao
contrario das sociedades individualistas. Nas culturas que valorizam a hierarquia, os
anuncios frequentemente apresentam personagens com diferentes estatutos. As culturas
asiaticas valorizam os contextos, enquanto as europeias valorizam mais a informagao
direta. Os anuncios que funcionam bem em culturas de contexto baixo podem parecer
frios e arrogantes em culturas de contexto elevado, e vice-versa. Os anuncios
predominantemente verbais (preferidos em culturas de contexto elevado) podem ter
dificuldade em ultrapassar barreiras culturais devido a sua dependéncia da linguagem
local e falta de imagens cativantes, o que pode torné-los aborrecidos e menos memoraveis
para as culturas de contexto baixo. Estas diferencas culturais sdo claras entre os paises

(Hairbig, 1998).
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Capitulo 3 — Influéncia da Cultura nas Estratégias e A¢oes de
Marketing

3.1. O Impacto da Globaliza¢ao nas Estratégias e A¢des de Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2012), o marketing ¢ a atividade, conjunto de
instituicdes, e processos de criagdo, comunicacao, entrega e troca de ofertas que tém valor
para clientes, parceiros e sociedade em geral. O marketing constitui, pois, um processo
de autopromocao, através de meios de comunicacdo de massa, que ddo a conhecer os
produtos e/ou servigos de uma empresa aos seus potenciais clientes e publico-alvo
(Hassan & Yazdanifard, 2019). Os gestores de marketing t€m como missdo captar a
aten¢do do seu farget e, posteriormente, fidelizar os consumidores. Fazem-no, como
referido anteriormente, com recurso a criatividade, para idealizar agdes de marketing que
captem o publico-alvo da organiza¢do em questdo, e esta ¢ muitas vezes feita através da
publicidade, considerada “uma forma de comunicagdo de massas que pode ser
informativa e persuasiva por natureza” (Hassan & Yazdanifard, 2019, p.642).

Num mundo globalizado, as estratégias de uma empresa constituem uma das
principais preocupacgdes da sua gestdo de topo, apoiadas por técnicas eficientes de
marketing. O processo de globalizagdo implica a necessidade de encontrar formas de
satisfazer as exigéncias dos clientes. Este fenomeno faz com que os profissionais de
marketing tenham de se instruir sobre como o negocio ¢ feito entre diferentes paises e
culturas distintas. Quando uma empresa opta por expandir-se a nivel internacional,
depara-se com novos segmentos de clientes, influenciados pela sua propria cultura - “The
process of globalization is characterized by the growing interdependence between the
world’s economies, cultures, and consumers” (Beveridge, 2021, p.2).

Contudo, este processo de globalizacdo também traz consigo tensdes entre
diferentes grupos culturais. A exposi¢do a novas influéncias e as mudancas que dai
resultam desencadeiam desafios (Beveridge, 2021). E neste ponto que as caracteristicas
interculturais entram em jogo, requerendo abordagens especificas. Neste contexto, os
mercados globais transformam-se em mercados interculturais, conforme destacado por
Popovici (2011). A capacidade de adaptagao e, sobretudo, o respeito pelas diversas
culturas em todo o mundo tornam-se elementos cruciais para alcangar uma presenca
notavel e competitividade no cendrio internacional. Assim, para obter sucesso a nivel

global, as empresas precisam ndo s6 desenvolver estratégias eficazes, mas também
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demonstrar sensibilidade e respeito pelas diversas culturas presentes nos mercados
internacionais. Tal ndo apenas melhora a reputacdo da empresa, como também a torna

mais competitiva num mundo cada vez mais interligado.

3.2. A lIntegragdo Cultural nas Estratégias e A¢oes de Marketing

Ser capaz de utilizar o marketing intercultural — “the practice of a targeted
marketing strategy, which focuses on one or more audiences of a specific nationality,
usually different from the culture that is dominant in the firm’s country of origin”
(Mavragani et al., 2019, p. 17) ¢ uma grande oportunidade de destaque para uma empresa,
mas ¢ necessario ter em conta que ¢ um processo desafiante e que exige uma grande
capacidade de adaptacdo (Bradley, 2005). Existem algumas técnicas que auxiliam
empresas multinacionais, como auditorias interculturais, estudos de qualidade e
descodificacao cultural, que apoiam desde a escolha de um nome para a empresa, que nao
transmita uma imagem negativa ao mercado e que seja de facil lembranga, até a adaptagao
da empresa, marca, produtos e/ou servigos, a um mercado multicultural, salvaguardando
os valores ¢ as expetativas dos seus potenciais e futuros clientes. Quando a empresa ja
estd internacionalizada, tem de manter a capacidade de reconhecer as vulnerabilidades
dos clientes, especialmente daqueles cuja exigéncias permanecem insatisfeitas (Bradley,
2005). As empresas devem ser capazes de se adaptar a cultura dos paises de destino e
identificar as diferengas em termos de percegdes, motivos e crengas do publico-alvo, e
refletir estes tragos culturais nas suas estratégias de marketing (Mavragani et al., 2019)

As estratégias de marketing integradas na cultura constituem um novo marketing
mix: o marketing mix intercultural (Popovici, 2011). Neste devem ser considerados varios
fatores culturais dos consumidores, como a lingua, a religido, a estética, normas e valores
tradicionais, que irdo influenciar a politica de mercado da empresa e os elementos do
tradicional marketing mix, ou 4Ps do marketing (product, price, placement, promotion),
como ja referido. Neste caso, ¢ importante ter em conta que o comportamento do
consumidor, num mercado intercultural, s pode ser compreendido através de uma analise
e estudo aprofundado dos mais variados fatores culturais que irdo influenciar o
produto/servico, as politicas de preco, a distribuicdo e a comunicagao, pois o consumidor
deixa que as suas agdes sejam influenciadas pela sua propria realidade cultural. As
empresas devem procurar identificar, investigar e compreender os mercados com uma

procura ndo satisfeita, pois os segmentos de mercado sdo também influenciados por
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fatores culturais e, muitas vezes, sao negligenciados pelas empresas, acabando estas por
ficarem prejudicadas, perdendo clientes por ndo serem culturalmente representativas
(Popovici, 2011).

Os elementos culturais estao cada vez mais presentes nas estratégias de marketing
das empresas multinacionais, que adaptam os seus conhecimentos as varias culturas, de
forma a garantirem o sucesso e a sobrevivéncia do seu negocio. Muitos empresarios
mostram-se resistentes a esta adaptagdo, o que resulta no cometimento de erros graves e
prejudiciais, que podem vir a influenciar a sobrevivéncia da organizagao. Com isto,
compreende-se que o marketing intercultural ¢ uma necessidade para empresas que
dinamizam o seu negoécio em mercados estrangeiros ou que tencionam fazé-lo. Os
profissionais de marketing tém a responsabilidade ndo apenas de investigar as
necessidades e desejos do publico-alvo, mas também de compreender que fatores
culturais influenciam as rea¢des dos consumidores aos produtos e/ou servigos oferecidos.
Reconhecer e possuir conhecimento aprofundado sobre esses aspetos culturais é crucial,
0 que nao sO6 permite que as empresas atendam bem as necessidades dos seus
consumidores, mas também possibilita uma expansdo eficaz para novos mercados. A
capacidade de se adaptar culturalmente e demonstrar sensibilidade ¢ fundamental para
alcancar sucesso nas estratégias de comunicacdo de marketing, garantindo assim uma
experiéncia positiva para todos os envolvidos (Leal, 2022).

O marketing tem a capacidade de se sobrepor as diferencas culturais existentes, e
de contribuir, de forma positiva, para as mesmas, através da estratégia de marketing
intercultural, os profissionais de marketing podem ajudar a melhorar as relagdes entre
diferentes culturas (Vorster, et al., 2020). Para as empresas emergentes, a expansao global
para novos mercados tornou-se uma prioridade, com o intuito de se ligarem a diversos
consumidores (Pozin, 2015). No entanto, ¢ de salientar que a acentuada distingdo entre
valores e tradigdes culturais representa uma grande dificuldade para as empresas que
visam os mercados internacionais, o que pode ser um entrave ao seu sucesso. A cultura
age como um influenciador na criacdo de valor social e econémico. Ainda assim, o
marketing tem um efeito significativo no quotidiano dos consumidores: age como uma
fonte de informac¢do e influencia, também, a forma de pensar e agir do consumidor,
acabando por ter impacto nos valores, crengas e acdes de compra do mesmo. No entanto,
a motivagado para a tomada de decisao de um cliente reside sempre nos seus antecedentes

culturais (Pozin, 2015).
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Dado o cenario atual de mercados cada vez mais internacionalizados e altamente
competitivos, ¢ essencial adotar estratégias de comunicacdo de marketing que
transcendam fronteiras culturais, tal como o cross-cultural marketing. Essa abordagem
torna-se fundamental para o sucesso das organizagdes. A escolha da estratégia de
comunica¢do de marketing pode determinar a lucratividade nos diferentes mercados.
Contudo, para alcangar esse €xito, as organizacdes devem priorizar a cultura como um
elemento central ao conceber e executar suas estratégias de marketing. Afinal, a cultura
exerce uma influéncia direta no comportamento dos consumidores. Desconsiderar as
diferencas interculturais pode acarretar, nao s6 consequéncias negativas para a imagem
da empresa num mercado especifico, mas também resultar na perda de oportunidades
promissoras de expansdo internacional. A presenga de colaboradores culturalmente
competentes desempenha um papel crucial nos negbcios internacionais, € essa
necessidade estende-se igualmente aos profissionais de marketing numa escala global

(Leal, 2022).

3.3.  Cross-Cultural Marketing

Os agentes envolvidos no mercado global reconhecem a crescente globalizacao
do mundo. As particularidades interculturais colocam exigéncias especificas, tornando os
mercados globais em mercados interculturais. E, portanto, crucial que as empresas
considerem a importancia das diferengas culturais como um fator essencial para o sucesso
nos mercados internacionais (Popovici, 2011). Para entender as diferencas dentro de cada
pais, os profissionais de marketing geralmente criam segmentos de estilos de vida para
descobrir como os consumidores expressam seus valores na vida quotidiana, por meio de
atividades, interesses e opinides. No entanto, identificar segmentos de estilos de vida
internacionais é um desafio. E raro encontrar equivaléncia dos construtos, e os segmentos
internacionais muitas vezes sao obscurecidos por significados diferentes em diferentes
paises, ou seja, definir segmentos transfronteiricos com base em caracteristicas culturais
¢ uma dificuldade comum para as empresas e os profissionais de marketing (Mooij,
2015).

A utilizagdo do cross-cultural marketing, que se baseia na representatividade, e
respeito cultural, nos mercados internacionais permite a expansdo das exportacdes da

empresa € o seu desenvolvimento nesse mercado. Nesse sentido, o cross-cultural
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marketing aprofunda a pesquisa sobre o mercado em questdo, a fim de identificar sua
sensibilidade as influéncias da cultura da empresa-mde, tendo em conta tanto as
semelhancas quanto as diferengas culturais. Com isso, € possivel adaptar o marketing mix
as novas condi¢des do mercado e identificar com mais precisdo os diferentes segmentos
de consumidores e suas exigéncias. No entanto, ¢ importante perceber o conceito de
cultura antes da ado¢do de uma estratégia de cross-cultural marketing (Popovici, 2011).
Como ja foi referido, a cultura exerce uma influéncia constante e dependente da situacao
em que se encontra. Isso significa que, em média, a cultura oferece informacgdes
normativas uteis aos individuos. As diferencas culturais ou entre paises sdo explicadas
pelo facto de que esse conhecimento normativo estd disponivel de forma crénica na
memoria, o que faz com que a solucdo culturalmente preferida parega natural, fluida e
correta. No entanto, embora existam diversas solu¢des culturais potenciais disponiveis
para as pessoas em todas as sociedades (embora preferidas de maneiras diferentes), a
informagdo contextual pode influenciar a solugdo cultural que parece correta na situagao,
dependendo da mentalidade que se torna mais proeminente, ou seja, as mentalidades
culturais ou autoconstruidas podem ser moldadas pelo contexto (Usunier & Lee, 2013).

Os produtos de consumo carregam consigo significados culturais e sdo escolhidos
e utilizados pelos consumidores com base nesses mesmos significados. No entanto, para
uma compreensao mais profunda deste fenomeno, € necessario adotar uma perspetiva
diferente, tal como afirmam Usunier e Lee (2013, p.116), “os consumidores compram
significados e os profissionais de marketing comunicam significados através de produtos
e anuncios publicitarios”. Podemos entender o marketing como uma troca em que a
comunica¢do desempenha um papel central. Muitos dos significados atribuidos a essas
transagdes comerciais derivam da cultura e sdo partilhados por um grupo social particular
(D’ Andrade, 1987).

As praticas comerciais em diferentes culturas e os mercados que transcendem as
fronteiras culturais s3o elementos cruciais a serem considerados por empresas
multinacionais; porém, esses aspetos estdo repletos de diferengas interculturais. As
interacdes interculturais sugerem que a competéncia de comunicagdo intercultural, a
eficaicia e a competéncia sdo fatores importantes nas dimensdes cognitivas,
comportamentais e afetivas exigidas dos gestores interculturais.

Caracteristicas de personalidade, como empatia, flexibilidade mental e
estabilidade emocional, foram relacionadas a altos niveis de competéncia intercultural.

No entanto, ¢ importante destacar que a competéncia intercultural pode ser aprendida, por
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meio de diferentes experiéncias praticas e de um processo de reflexdo critica. Essa
interagdo intercultural pode ser indireta, como através dos meios de comunicagdo, ou
direta, encontrando pessoas face a face e participando em conversas (Burton, 2009). Anne
Bartel-Radic (2006) afirma que a competéncia internacional ¢ a capacidade de
compreender o significado da interagdo intercultural e a capacidade de adaptar o seu
comportamento a esses significados, a fim de produzir um comportamento eficiente. Esta
competéncia ¢ de extrema importancia para as organizacdes — "Management research
considers intercultural competence as an important condition for the success of
intercultural business relationships and performance in foreign markets, in the areas of
expatriation, customer-supplier relationships, and efficient interaction within
multinational companies” (Bartel-Radic, 2006, p. 648).

A publicidade ¢ parte integrante da cultura comercial, que, por sua vez, ¢ uma
parte essencial da cultura. A publicidade ¢ uma representacao das conquistas sociais,
econdmicas e culturais, bem como um reflexo da cultura material e espiritual criada pelos
seres humanos que, ao capturar a esséncia espiritual de todas as coisas, registam a sua
criacdo. Como tal, a publicidade ¢ limitada e restrita pela cultura a qual pertence, mas
também utiliza a cultura para melhorar a comunica¢do e criar uma cultura. Com a
globalizacdo, a publicidade tornou-se uma industria publicitaria global, enfrentando agora
a comunicagao transcultural na era global (Xian, 2023). Devido a crescente necessidade
de estratégias publicitarias, impulsionada pela forte concorréncia nos mercados globais,
¢ cada vez mais importante que os gestores compreendam como os meios publicitarios
sdao percebidos pelos consumidores de culturas diversas (Tesfom & Lutz, 2022). Na
criacdo de anuncios publicitarios, com base numa estratégia de cross-cultural marketing,
a representacdo ¢ fundamental; essas representacdes estdo presentes nas imagens dos
consumidores veiculadas em televisdo ou em anuncios impressos, por exemplo. Nesse
sentido, os profissionais de marketing passam uma grande parte do tempo a imaginar e
construir o perfil dos consumidores. Os consumidores assumem um papel fundamental,
uma vez que ao utilizar produtos e servigos contribuem para a constru¢do da sua
identidade (Burton, 2009). De acordo com Cayla e Pefialoza (2006), entender como os
profissionais de marketing percecionam os consumidores € como essa percecao se reflete
na pratica de marketing ¢ fundamental para compreender as interconexdes e diferencas
entre as perspetivas de representacdo adotadas pelos profissionais de marketing e

consumidores.
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Existem diversas questdes que obstaculizam a promocdo de mensagens
publicitarias padronizadas de forma transcultural. Um consideravel nimero de equivocos
decorreu do facto de que as organizacdes niao se apercebem das diferengas culturais
"locais" inerentes a publicidade, ou seja, a gestdo unicultural que toma todas as decisoes
relativas a publicidade em diferentes culturas ¢ uma estratégia de alto risco (Burton,
2009). Ricks et al. (1974, p. 48) afirmam que os erros publicitarios no estrangeiro
resultam de "um enorme otimismo em relagdo a um determinado produto ou linha de
produtos, uma grande confianga no know-how empresarial e nas férmulas de sucesso do
passado, e a incapacidade de compreender e apreciar plenamente o ambiente estrangeiro”.
Com a colisdo, divisdo e integracdo das culturas de diferentes nagdes, a comunicacao
publicitaria cross-cultural tornou-se cada vez mais importante como forma de
comunica¢do cultural. A cultura ndo ¢ apenas um pré-requisito para a realizagdo da
comunica¢do intercultural, mas tornou-se também o objetivo principal do marketing
cultural. No entanto, a realidade das diferencas culturais tem um impacto significativo no
efeito da comunicagdo publicitaria intercultural. Assim, a resolug¢do das diferengas de
procura, causadas pelas diferengas culturais entre paises, torna-se cada vez mais crucial.
Ter um conhecimento aprofundado dos costumes culturais do mercado-alvo tornou-se
uma vantagem competitiva para as empresas multinacionais (Xian, 2023).

Xian (2023, p.4) apresenta uma lista de estratégias que podem ser uUteis para
empresas que desejam expandir seu mercado no exterior e adotar uma estratégia de cross-

cultural marketing:

1. “Understand the differences between cultures and conduct an in-depth market
investigation” - Antes de ingressar num mercado internacional novo, € essencial que
as empresas realizem uma pesquisa completa das condigdes locais, incluindo as
preferéncias dos consumidores, a concorréncia existente, as regulamentagdes
governamentais ¢ o ambiente geral do mercado. Essa investigagdo ¢ uma premissa
fundamental para uma comunicagdo publicitaria intercultural bem-sucedida. E
importante evitar a utilizacdo inconsciente de padrdes culturais proprios para julgar
o comportamento de outros e, em vez disso, adotar estratégias de adaptacdo que
levem em consideragao essas diferengas culturais;

2. “Establish a correct communication concept and expand the perspective of cross-
cultural advertising communication” - Para uma empresa expandir para o mercado
estrangeiro, ¢ importante que tenha uma visao global e criativa ao realizar publicidade

transcultural, usando conexdes em termos de produgdo, lancamento e pensamento

38



global. E igualmente importante respeitar os habitos linguisticos locais, pois a
barreira linguistica ¢ um obstaculo evidente para a propagacdo da publicidade
intercultural. Portanto, é crucial escolher as palavras certas;

3. Na comunicagdo publicitaria intercultural, € possivel utilizar certos pontos comuns
que, apesar das diferencas culturais, sao compartilhados pelas culturas envolvidas -
“For example, love, bravery, and diligence are respected by almost all cultures.

Belonging, dependence, and fear are common emotions human beings share”.

A publicidade intercultural ¢ uma disciplina que serve como uma ponte entre a
cultura e a economia global. Embora a publicidade seja uma ferramenta comercial, o seu
objetivo de gerar lucro acaba por promover a compreensdo mutua entre as pessoas de
diferentes paises, tornando o mundo mais conectado e compartilhando os aspetos
positivos e negativos da humanidade. O cross-cultural marketing proporciona uma
compreensdo sistematica dos valores culturais de outras partes do mundo, e encaixa-se
na visdo da globalizag¢do e na ideia de construir uma comunidade global compartilhada

para o futuro da humanidade.
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PARTE Il — INVESTIGACAO EMPIRICA
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Capitulo 4 — Investiga¢do e Metodologia

4.1 Questao e Objetivos de Investigacao

Tendo em conta a fundamentacao teoérica desenvolvida, e tendo por base o estudo da
influéncia da cultura em campanhas publicitarias, esta investigacao surge com o objetivo
principal de identificar a representatividade cultural em campanhas de publicidade.

A questdo na qual se baseia este estudo prende-se em entender como as
representacdes sociais exercem uma influéncia positiva no sucesso de uma campanha
publicitaria, e espera-se com esta investigacdo comprovar a existéncia de uma relagdo
positiva entre a representacao cultural e o sucesso das campanhas publicitarias. Desta
forma, a questdo central do presente estudo ¢: “As representacoes culturais influenciam

o impacto de uma campanha publicitaria? .

Para responder a questdo de investigagdo e ao objetivo principal do estudo,
evidenciam-se os seguintes objetivos de estudo especificos:
1. Relacionar as representagdes culturais com campanhas de publicidade;
2. Verificar a influéncia das representagdes culturais na perce¢cdo de campanhas
publicitérias;
3. Avaliar a importancia da representatividade cultural na decisdo de compra dos

consumidores.

4.2 Hipoteses de Investigacao

As hipoteses de investigacdo consistem em enunciados formais que predizem as
relagdes esperadas entre duas ou mais varidveis, representando uma resposta plausivel
para o problema de investigacao (Fortin, 1999). Para a realizagdo da presente investigacao
foram elaboradas as hipoteses de seguida apresentadas.

De acordo com Xian (2023), o cross cultural marketing desempenha um papel
importante na ligagdo entre a cultura e a economia global. Embora a publicidade seja uma
ferramenta comercial voltada para a obten¢do de lucro, ela também promove a
compreensdo mutua entre pessoas de diferentes paises, diminui as distancias e incentiva
a partilha de experiéncias positivas e negativas em prol do destino comum da
humanidade. Através de uma estratégia de publicidade intercultural, as pessoas podem

obter uma compreensao sistematica dos valores de outras nagdes e regidoes do mundo,
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alinhando-se com a visdao da globalizacdo e com o conceito de construgdo de uma
comunidade global que compartilha um futuro comum. Segundo Popovici (2011), a
influéncia da cultura nas estratégias de publicidade € significativamente mais forte do que
noutros componentes do marketing mix. Entre os elementos da estratégia promocional, ¢
evidente que a publicidade ¢ a mais afetada pela cultura. Isto ocorre devido a influéncia
direta da cultura, que molda a forma como as mensagens publicitarias sdo recebidas e
interpretadas. Além disso, a cultura também influencia a dindmica da relacdo entre
clientes e empresas. O autor afirma ainda que “a chave do sucesso nos mercados ¢ adaptar
o programa de marketing as diferencas culturais que interagem com a empresa” (p. 64).

Desta forma, formula-se a primeira hipdtese de investigacao:

Hipoétese 1: As campanhas publicitarias assentam em representagdes culturais

especificas.

Segundo Usunier e Lee (2013, p.116), os consumidores compram significados e os
profissionais de marketing comunicam significados através de produtos e anuncios
publicitarios.

Hassan e Yazdanifard (2019) afirmam que a cultura desempenha um papel importante
na publicidade e pode afetar a decisdo de compra do consumidor. O marketing influencia
nossas escolhas e decisdes de compra, e ¢ crucial entender as mudangas no mercado
global que afetam marcas, organizagdes e a sociedade como um todo. Compreender os
valores culturais locais e outras sensibilidades étnicas, raciais, de género e religiosas, ¢
essencial para o sucesso das estratégias e campanhas de marketing. Ignorar ou subestimar
esses sistemas de valores e sensibilidades pode levar a erros dispendiosos.

Hipodtese 2: As representagdes culturais na perce¢do de campanhas publicitarias

influenciam positivamente a decisdo de compra.

4.3 Metodologia de Investigacdo

A presente investigagdo ¢ de cariz transversal e descritivo, desenvolvendo-se
numa abordagem quantitativa, tendo como objetivo a identificagdo das representacdes
culturais nas acdes publicitarias.

Segundo Vilelas (2017), uma investiga¢do descritiva, descreve fenomenos que
nela acontecem, ao procurar opinides, atitudes e crengas da populagdo em causa (Gil,

2019). Ao estudar os comportamentos e atitudes, € possivel realizar um estudo mais
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profundo, face aos objetivos de uma investigagao, e fazer a descrigdo das caracteristicas
de relagdes entre variaveis (Gil, 1989).

Relativamente ao alcance temporal da investigagdo, esta ¢ transversal, pois
consiste em examinar um ou varios grupos de elementos em relagdo a fendmenos
presentes num dado momento do inquérito (Fortin, 1999), ou seja, os dados serdo
recolhidos apenas em um momento no tempo, permitindo uma amostra representativa da
populagdo (Coutinho, 2014).

No sentido de concretizar o estudo, recorreu-se a uma metodologia de carater
quantitativo. Segundo Proetti (2018), o método quantitativo consiste numa pesquisa que
segue um plano previamente definido pelo pesquisador, com variaveis e hipoteses
estabelecidas, e tem como objetivo a contagem e medicao de eventos de maneira precisa
e objetiva. A abordagem quantitativa procura comprovar a relevancia dos dados
recolhidos através de quantificacdo, ou seja, a ideia ¢ medir para validar as medidas de

forma confidvel e precisa por meio da andlise estatistica.

4.4 Método de Recolha de Dados

Como método de recolha de dados, recorreu-se ao inquérito por questionario no
ambito da metodologia quantitativa, sendo esta técnica a mais utilizada (Saunders et al.,
2009). Os inquéritos consistem numa série de perguntas que visam obter a opinido dos
informantes acerca de um determinado assunto (Quivy & Campenhoudt, 2018). O
questionario foi realizado na plataforma Google Forms, de forma a tornd-lo mais
dindmico (Bryman, 2012). A sele¢do do questiondrio como instrumento de recolha de
dados ¢ justificada pela sua eficicia em relagdo ao tempo e custos, bem como pela sua
capacidade de obter informagdes precisas de uma grande amostra num periodo de tempo
relativamente curto (Hair et al., 2019).

O questionario € composto por 3 partes, sendo a Parte | composta por 6 questoes,
com o intuito de construir o perfil demografico dos inquiridos; a Parte Il aborda a
importancia da representatividade cultural na publicidade, composta por 2 questdes e; a
Parte III avalia a perce¢do dos inquiridos sobre 5 anuncios publicitarios, com 4 questdes
para cada um dos anuncios apresentados.

As questdes da Parte Il incidem sobre a importancia da representatividade cultural
na publicidade e foram adaptadas do estudo de Peric’e Jevtovic” (2022), que explora a

importancia da cultura local na publicidade na Sérvia. O estudo investigou a influéncia
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da cultura na estratégia de comunicagdo, se esta influéncia ¢ sentida pelos diferentes
publicos-alvo e categorias de produtos e examina se ha diferencas na perce¢do da
populagdo na Sérvia em relagdo as marcas que utilizam campanhas publicitarias locais,
em relacao aquelas que adotam estratégias globais. A Parte III tem enfoque na percegao
de campanhas publicitarias e foi desenvolvida com base em duas investigagdes. As
primeiras 3 questdes foram adaptadas da investigacdo de Jiang et al. (2020), que analisa
o efeito da cultura na resposta dos consumidores a exclusdo social, em que apresenta uma
nova perspetiva cultural sobre o impacto da exclusao social na persuasao da publicidade
e oferece implicagdes praticas para os gestores na concegao estratégica de anincios para
aumentar a persuasdo; a ultima questdo sobre a inten¢do de compra foi baseada num
estudo de Okazaki et al. (2020), cujo objetivo foi avaliar a eficacia do posicionamento da
cultura global do consumidor nas percegdes de apelos de sofi-sell (indireta e baseada na
imagem) e hard-sell (direta e baseada na informacdo) em diferentes mercados. O estudo
avalia como as diferentes estratégias de venda afetam as percecdes dos consumidores em
diferentes mercados.

Numa fase inicial, procedeu-se a um pré-teste em que foram inquiridas 12 pessoas,
de varias faixas etarias, diferentes niveis de habilitagdo e ocupagdo profissional. A estas
foi solicitado que respondessem ao questionario e, posteriormente, que respondessem a
um conjunto de perguntas sobre o questiondrio ao nivel da linguagem utilizada,
interpretacdo das questdes, objetivos de estudo e sobre a adequagdo dos anuncios
apresentados ao objetivo do questionario. Os resultados do pré-teste levaram a
reformulacao da segunda questdo, da Parte II do questionario, adaptada do questionario
de Peric’e Jevtovic’ (2022), construida de acordo com a tipologia da escala de Likert. No
entanto, ap6s os resultados do pré-teste, optou-se por alterar a tipologia da questdo, uma
vez que se revelou de dificil interpretagdo para os inquiridos.

A selecdo dos anuUncios publicitarios seguiu critérios de escolha:
representatividade cultural; nimero de visualizagdes, igual ou superior a 1 milhao; terem
sido publicados no canal oficial da marca no Youtube; e, maximo de 5 anos de
existéncia/criacdo, até a data de 1 dezembro de 2022, més em que foi iniciada a aplicagdo
do questionario. Foram analisados 25 anuncios, dos quais foram selecionados 5. No
entanto, dada a falta de representatividade de faixas etarias nos 5 antncios inicialmente
selecionados, optou-se por substituir um dos anuncios. Neste sentido, foram escolhidos

0s seguintes:
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1. “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”, com 30 segundos de
dura¢do e publicado no canal oficial da Louis Vuitton no dia 12 de

setembro de 2019, com cerca de 1 milhdo de visualizagoes.

Em 2019, a marca de moda Louis Vuitton realizou sua campanha "Spirit of
Travel" no Vietnam. Os modelos Rianne van Rompaey (Holandesa), Fei Fei Sun
(Chinesa) e Kit Butler (Britanico) foram fotografados em locais emblematicos, incluindo
templos sagrados, Ha Long Bay e Ninh Binh, a usar roupas elegantes da marca. A colegao
celebrou os valores historicos fundamentais da Louis Vuitton, capturando um espirito
imtemporal e essencial. Com os cendrios evocativos, cada foto transmitiu a tranquilidade

¢ a magia das viagens, dando destaque aos iconicos produtos em pele da Louis Vuitton.

2. “Agua das Pedras — Pedras Sabores”, um anuncio com 30 segundos de
duragdo e 3 milhdes de visualizagdes, publicado no dia 3 de junho de 2022,

publicado pela Agua das Pedras, no Youtube.

O antncio de 2022 da marca Agua das Pedras “Pedras Sabores" é protagonizado
pela modelo britanica Maité Storni e inclui figurantes de diferentes origens étnicas. A
banda sonora do anuncio ¢ a musica "Drinkee", com a lirica em portugués do brasil, da
banda americana Sofi Tukker. O video procura transmitir as sensa¢des proporcionadas
pelo consumo de Pedras Sabores e incentiva os consumidores a expressarem sua natureza
e talentos. Essa campanha humaniza a marca, refletindo sua abordagem jovem e moderna
e aproximando-a do publico. E uma celebragdo da diversidade e da autenticidade,

destacando as experiéncias sensoriais que a marca oferece.

3. “Adidas — I'm Possible”, também com 30 segundos de duracao, publicado
no dia 14 de fevereiro de 2022, pela Adidas, e com 25 milhdes de

visualizacgoes.

Em 2022, a Adidas apresentou um curta-metragem como parte da fase da sua
campanha "Impossible Is Nothing”. No antncio, os espectadores tém a oportunidade de
conhecer cada uma das embaixadoras da marca - HoYeon Jung, a atriz sul-coreana;
Tifanny Abreu, jogadora profissional de voleibol brasileira; Asma Elbadawi, jogadora

profissional de basquetebol e poetisa sudanesa-britanica; Ellie Goldstein, modelo
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britanica; e Jessamyn Stanley, instutora americana de ioga. Todas estas mulheres
superaram obstaculos para alcancar o sucesso em suas areas de atuagdo. A iniciativa tem
como foco central a diversidade e a inclusdo. O video da destaque a mulheres poderosas

que desafiam as normas impostas pela sociedade.

4. “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”, publicado no dia 17 de junho
de 2022 no canal do Youtube da marca Ola Gelados, somando 3 milhoes

de visualizagdes.

Os sabores dos gelados da marca Ola: Solero Exotico, Cornetto de Morango,
Magnum Améndoas, Magnum Sandwich e Perna de Pau unem-se numa campanha onde
recriam a famosa musica "Hello" de Lionel Richie com a nova letra "Ol4, serei eu quem
tu procuras?". O objetivo ¢ langar a mensagem criativa de "A felicidade procura-se", ao
combinar o humor ¢ o amor. Os cantores portugueses Antonio Zambujo, Carminho,
Fernando Daniel e Barbara Tinoco emprestam suas vozes aos gelados que protagonizam
a campanha. A campanha também inclui a participagdo de figurantes de todas as idades,

e diferentes origens étnicas.

5. “Gucci Bloom”, com 1 minuto de duracao, 4 milhdes de visualizagoes,

publicada no dia 15 de agosto de 2017, no canal oficial da marca Gucci.

As cores desvanecidas servem como inspiragdo para a campanha cinematografica
do perfume Bloom da marca Gucci. Enquanto as atrizes americanas Dakota Johnson, Hari
Nef e a canadense Petra Collins exploram alegremente um apartamento urbano
transformado num jardim de flores silvestres, todos os vestigios da vida na cidade
desaparecem, e sdo substituidos por uma natureza selvagem em tons de sépia. Elas
mergulham entusiasticamente num lago isolado e erguem as maos para o céu, saudando

0 inicio de uma chuva.

O questiondrio foi publicado no dia 1 de dezembro de 2022 e foram recolhidas
104 respostas até ao dia 25 de abril de 2023. A recolha de respostas foi suspensa, uma
vez que o anuncio /'m possible da marca Adidas foi retirado do Youtube pela propria

marca.
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Capitulo 5 — Apresentacao, Analise e Discussao dos Resultados

De forma a levar a cabo a presente investigagdo, os dados recolhidos através da
aplicacdo dos questionarios foram organizados e analisados. Segundo Fortin (2009),

trata-se da terceira e ultima fase de um processo de realizagdo de uma investigacao.

5.1 Apresentagdo e Analise dos Dados

Depois de apresentar as principais questoes metodologicas, incluindo o problema
de pesquisa, os objetivos, a formulacao de hipoteses, o método de recolha e analise de
dados, bem como a caracterizagdo dos pardmetros para a selegdo dos anuncios
publicitarios e um breve resumo dos mesmos, todas as condi¢cdes sdo reunidas para a
apresentacao dos resultados com o objetivo de confirmar as hipdteses formuladas.

Esta apresentacdo envolve a organizacgdo e sistematizacdo de tabelas de maneira a
permitir uma leitura clara e objetiva, facilitando assim a analise dos resultados. Neste
capitulo, as tabelas foram criadas a partir dos dados obtidos ao usar o método de recolha
e analise mencionado anteriormente, sendo, portanto, de autoria propria.

Em primeiro lugar foi realizada uma anélise estatistica descritiva para cada uma
das partes do questiondrio, nomeadamente, o perfil demografico dos inquiridos, a sua
opinido sobre a importancia da representatividade cultural na publicidade e, percecao dos
inquiridos sobre 5 antncios publicitrios, supramencionados.

De seguida, ¢ realizada a andlise inferencial, com o intuito de estudar as duas
hipdteses de estudo da presente investigagao.

No capitulo seguinte, sera feita a discussao dos resultados obtidos através da

analise estatistica e, validar-se-ao as hipoteses de estudo.
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5.1.1 Analise Estatistica Descritiva

Para este estudo selecionou-se uma amostra de 104 inquiridos, ndo existindo

nenhuma resposta omissa.
Parte I. Perfil Sociodemografico

Tabela 2: Perfil Sociodemografico dos Inquiridos

N %
) Feminino 71 68.3%
Género )
Masculino 33 31.7%
18-20 5 4.8%
21-30 42 40.4%
Idade 31-40 14 13.5%
41-50 18 17.3%
+50 25 24.0%
Ensino Secundario 18 17.3%
e o Licenciatura 49 47.1%
HabilitagGes Literarias
Mestrado 28 26.9%
Doutoramento 9 8.7%
Trabalhador por conta propria 9 8.7%
Trabalhador por conta de 57 54.8%
outrem
Ocupagdo Reformado 2 1.9%
Desempregado 1 1.0%
Estudante 31 29.8%
Outro 4 3.8%
) ) Urbana 71 68.3%
Zona de Residéncia
Rural 33 31.7%
Portuguesa 92 88.5%
Brasileira 4 3.8%
Nacionalidade Francesa 6 5.8%
Siria 1 1.0%
Burkinabé 1 1.0%

Fonte: Elaboragdo propria
Através da andlise da tabela percebe-se que do total de 104 inquiridos, o género
feminino ¢ manifestamente superior (68,3%) e o masculino inferior (31,7%).
Relativamente a idade da amostra em estudo, 4,8% encontram-se em idades
compreendidas entre os 18 e os 20 anos, 40,4% entre os 21 e os 30 anos, 13,5% entre os
31 e 0s 40 anos, 17,3% entre 41 e 50 anos e 25% nos 50 ou mais. Assim, percebe-se que

a idade da maior parte dos inquiridos se encontra na faixa etaria dos 21 a 30 anos.
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A nivel das habilitacdes, 17,3% dos inquiridos possui o secundario enquanto a maioria

tinha licenciatura (47,1%), 26,9% dos respondentes possui mestrado e apenas 8,7% tém

doutoramento. Percebe-se que maioritariamente possuem formagao superior.

Relativamente a ocupagdo, a maioria dos inquiridos trabalha por conta de outrem

(54,8%), 29,8% sao estudantes e, apenas 8,7% trabalham por conta prépria, 1,9% sao

reformados e 1% estd desempregado.

No que toca a zona de residéncia dos inquiridos, a maioria absoluta reside em area urbana

(68,3%), enquanto 31,7% reside em zona rural.

Por fim, 88,5% dos inquiridos ¢ de nacionalidade portuguesa, os restantes sdo de

nacionalidade brasileira (3,8%), francesa (5,8%), sirios (1%) e burkinabe (1%).

Parte II. A importancia da representatividade cultural na publicidade

Tabela 3: A Importancia da Representatividade Cultural na Publicidade para os Inquiridos

N=104 Nao
Discordo . concordo, Concordo
Discordo Concordo
completamente nem Plenamente
discordo
Considera que... N % N % N % N % N %
E importante que a 5 48% 3 29% 23 22.1% 26 25.0% 47 45.2%
publicidade (de uma marca
que eu gosto) seja
culturalmente inclusiva.
Respeito os valores e 1 1.0% 3 2.9% 13 12.5% 21 20.2% 66 63.5%
tradi¢des das diferentes
culturas (que ndo a minha).
A representatividade cultural 4 38% 8 7.7% 21 20.2% 31 29.8% 40 38.5%
¢ importante para o Sucesso
de uma campanha
publicitaria.
Eu consigo notar, com 5 48% 5 4.8% 20 19.2% 41 39.4% 33 31.7%

facilidade, quando uma
campanha publicitaria esta
adaptada a realidade cultural
em que me insiro.

Na amostra em estudo, na primeira questao da parte II (tabela 3):

Fonte: Elaboragao propria

a) A maioria dos inquiridos considera que concorda plenamente ou que concorda

(65,5%) que ¢ importante a publicidade (de uma marca que gosta) seja

culturalmente inclusiva, 22,1% ndo concorda nem discorda, enquanto apenas
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7,7% discorda/discorda completamente, ndo considerando importante a
representatividade cultural em campanhas publicitarias das marcas que gostam;

b) A maioria absoluta dos inquiridos (83,5%) respondeu que concorda
plenamente/concorda quando lhes foi questionado se respeitam valores e tradi¢coes
das diferentes culturas (que ndo a deles), 12,5% nao concorda nem discorda e,
3,9% discorda/ discorda completamente, respetivamente, afirmando que nao
respeitam valores e tradi¢cdes de diferentes culturas;

¢) A questdo “Considera que a representatividade cultural é importante para o
sucesso de uma campanha publicitaria”, 68,3% concorda completamente/
concorda, 20,2% ndo concorda, nem discorda, ¢ 11,5% discorda/discorda
completamente da afirmacao.

d) 39,4% concorda com a afirmacdo “eu consigo notar, com facilidade, quando uma
campanha publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro”, e
31,7% concorda plenamente, 19,2% nao concorda nem discorda e apenas 4,8%

discorda e discorda completamente.

Tabela 4: Estatisticas - A Importancia da Representatividade Cultural na Publicidade para os Inquiridos

Considera que... N=104 Min. Méax. M DP

E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja

) . 1 5 4.03 1.11
culturalmente inclusiva.

Respeito os valores e tradigdes das diferentes culturas (que néo a
minha).

A representatividade cultural é importante para o sucesso de uma

1 5 442 0.89

o 1 5 391 1.12
campanha publicitaria.

Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha ] 5 388 1.06
publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro. ' '

Fonte: Elaboragao propria

Na tabela 4, podemos verificar os valores minimos (Min.) e maximos (Méx.) de cada
item, que correspondem aos valores da Escala de Likert escolhidos para medir os
parametros a avaliar em cada uma das questdes. Para além disso, é representada também
a média (M) das respostas e o respetivo desvio-padrao (DP) das mesmas. O valor médio
da concordancia € superior para “Respeito os valores e tradigoes das diferentes culturas

(que nao a minha)” (M=4.42) e inferior para “Eu consigo notar, com facilidade, quando

50



uma campanha publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro”
(M=3,88).

Tabela 5: O Impacto da Globalizagdo na Representatividade Cultural na Publicidade

N %
Considera que, com a globalizacdo, o Aumentar 91 87.5%
impacto da representatividade cultural Diminuir 7 6.7%
na publicidade tem vindo a... Nao tenho opinido 6 5.8%

Fonte: Elaboragao propria

A segunda questdo da Parte II (tabela 5), “considera que, com a globalizagdo, o
impacto da representatividade cultural na publicidade tem vindo a...” aumentar, segundo
87,5% dos inquiridos. No entanto, 6,7% considera que tem vindo a diminuir, enquanto

5,8% afirma que nao tem uma opinido formada sobre a questao.

Parte I1I. Percecao de campanhas publicitarias

1.“Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Tabela 6: Percecdo dos Inquiridos sobre o Anuncio - Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign

Detestei Nao gostei Indiferente Gostei Adorei
N % N % N % N % N %
O que sentiu ao 0 0.0% 3 29% 49 471% 39 375% 13 12.5%
ver este anuncio?

Fonte: Elaboragao propria
A primeira questdo “O que sentiu ao ver este aniincio?”, a maioria dos inquiridos
(47,1%) mostrou-se indiferente perante o antincio apresentado, 37,5% gostou do antincio,
12,5% adorou e apenas 2,9% nao gostou do anuincio. Nenhum dos inquiridos detestou o

anuncio apresentado.

Tabela 7: Estatisticas - Percecdo dos Inquiridos sobre o Antincio - Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019
Campaign

N Min. Méx. M DP
O que sentiu ao ver este anuncio? 104 2 5 3.60 0.74
Fonte: Elaboragao propria

O valor médio (M=3,60) ¢ superior ao ponto intermédio da escala.
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Tabela 8: Perceg@o dos Inquiridos - Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign

N %
Considera esta campanha culturalmente inclusiva? Sim 53 51.0%
Nao 51 49.0%
De um ponto de vista cultural, como se sentiu? Representado/a 49 47.1%
Ignorado/a 39 37.5%
Desrespeitado/a 0 0.0%
Indiferente 9 8.7%
Outra 7 6.7%
Independentemente do seu poder de compra, apés ~ Sim 48 46.2%
ver este anuncio, compraria um produto da marca? Nao 56 53.8%

Fonte: Elaboragao propria

A questdo 2 (tabela 8) “considera esta campanha culturalmente inclusiva?”, 51%
considera que sim e 49% considera que nao.

De um ponto de vista cultural, 47,1% considera que se sentiu representado, 37,5%
sentiu-se ignorado e 8,7% demonstrou indiferenga perante a questdo. Nenhum dos
inquiridos se sentiu desrespeitado.

Por ultimo, independentemente do poder de compra dos inquiridos, apos ver o

anuncio, 53,8% afirmou que ndo compraria um produto da marca, ¢ 46,2% compraria.

2 “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Tabela 9: Perce¢io dos Inquiridos sobre o Antncio - Agua das Pedras — Pedras Sabores

Detestei Nao gostei Indiferente Gostei Adorei
N % N % N % N % N %
O que sentiu ao 1 1.0% 6 58% 25 240% 53 51.0% 19 183%
ver este anincio?

Fonte: Elaboragédo propria
A primeira questdo “O que sentiu ao ver este aniincio?”, a maioria dos inquiridos
gostou (51%), 18,3% adorou e 24% mostrou um sentimento de indiferenga. Apenas 5,8%

ndo gostou do anuncio, e 1% detestou o anlincio apresentado.

Tabela 10: Estatisticas — Percecio dos Inquiridos sobre o Aniincio — Agua das Pedras — Pedras Sabores

N Min. Max. M DP

O que sentiu ao ver este anuncio? 104 1 5 3.80 0.84
Fonte: Elaboragdo propria

O valor médio (M=3,80) ¢ superior ao ponto intermédio da escala.
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Tabela 11: Percegdio dos Inquiridos — Agua das Pedras — Pedras Sabores

N %
Considera esta campanha culturalmente inclusiva? Sim 61 58.7%
Nao 43 41.3%
De um ponto de vista cultural, como se sentiu? Representado/a 70 68.0%
Ignorado/a 22 21.4%
Desrespeitado/a 0 0.0%
Indiferente 7 6.8%
Outra 4 3.9%
Independentemente do seu poder de compra, apés Sim 75 72.1%
29 27.9%

ver este anuncio, compraria um produto da marca? Nao

Fonte: Elaboragao propria

A questdo 2 “considera esta campanha culturalmente inclusiva?”’, 58,7%

considera que sim e 41,3% considera que nao.

De um ponto de vista cultural, 68% considera que se sentiu representado, 21,4%

sentiu-se ignorado e 6,8% demonstrou indiferenga perante a questdo. Nenhum dos

inquiridos se sentiu desrespeitado.

Por ultimo, independentemente do poder de compra dos inquiridos, apos ver o

anuncio 72,1% afirmou que compraria um produto da marca, e 27,9% nao compraria.

3.“Adidas — I'm Possible”

Tabela 12: Percegdo dos Inquiridos sobre o Antincio - Adidas — I’'m Possible

Detestei Nao gostei Indiferente Gostei Adorei
N % N % N % N % N %
O que sentiu ao 3 29% 3 29% 20 192% 42 404% 36 34.6%

ver este anuncio?

Fonte: Elaboragao propria

A primeira questao “O que sentiu ao ver este aniincio?”, a maioria dos inquiridos

gostou (40,4%), 34,6% adorou e 19,2% mostrou um sentimento de indiferenca. Apenas

2,9% nao gostou e detestou o anuncio (tabela 12).

Tabela 13: Estatisticas - Perce¢do dos Inquiridos sobre o Anuncio - Adidas — I’'m Possible

N Min.

Max.

M

DP

O que sentiu ao ver este anuncio? 104 1

5

4.01

0.96

Fonte: Elaboragdo propria
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O valor médio (M=4,01) ¢ superior ao ponto intermédio da escala.

Tabela 14: Percegdo dos Inquiridos - Adidas — I’'m Possible

N %

Considera esta campanha Sim 85 81.7%
culturalmente inclusiva? Nao 19 18.3%
De um ponto de vista cultural, Representado/a 74 72.5%
como se sentiu? Ignorado/a 19 18.6%

Desrespeitado/a 0 0.0%

Indiferente 4 3.9%

Outra 5 4.9%
Independentemente do seu poder de Sim 82 78.8%
compra, apos ver este anuncio, Nao 22 21.2%

compraria um produto da marca?

Fonte: Elaboracédo propria

A questdo 2 (tabela 14) “considera esta campanha culturalmente inclusiva?”,
81,7% considera que sim e 18,3% considera que nao.

De um ponto de vista cultural, 72,5% considera que se sentiu representado, 18,6%
sentiu-se ignorado e 3,9% demonstrou indiferenga perante a questdo. Nenhum dos
inquiridos se sentiu desrespeitado.

Por ultimo, independentemente do poder de compra dos inquiridos, apds ver o

anuncio, 78,8% afirmou que compraria um produto da marca e 21,2% ndo compraria.

4.0Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”

Tabela 15: Perce¢do dos Inquiridos sobre o Antincio - Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?

Detestei ~ Nao gostei  Indiferente Gostei Adorei
N % N % N % N % N %
O que sentiu ao ver 3 29% 7 6.7% 23 221% 44 423% 27 26.0%

este anuncio?

Fonte: Elaboragdo propria

A primeira questdo “O que sentiu ao ver este anincio?”, a maioria dos inquiridos
gostou (42,3%), 26% adorou e 22,1% mostrou um sentimento de indiferenca, 6,7% nao

gostou e apenas 2,9% detestou o anuncio.
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Tabela 16: Estatisticas - Perceg¢@o dos Inquiridos sobre o Anuncio - Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?

N Min. Max. M DP

O que sentiu ao ver a este anuncio? 104 1 5 3.82 0.99
Fonte: Elaboracéo propria

O valor médio (M=3,82) ¢ superior ao ponto intermédio da escala.

Tabela 17: Percegdo dos Inquiridos - Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?

N %
Considera esta campanha culturalmente inclusiva? Sim 65 62.5%
Nao 39 37.5%
De um ponto de vista cultural, como se sentiu? Representado/a 79 76.7%
Ignorado/a 17 16.5%
Desrespeitado/a 0 0.0%
Indiferente 4 3.9%
Outra 3 2.9%
Independentemente do seu poder de compra, apoés Sim 86 82.7%
ver este anincio, compraria um produto da marca? Nao 18 17.3%

Fonte: Elaborag8o propria

A questdo 2 “considera esta campanha culturalmente inclusiva?”’, 62,5%
considera que sim e 37,5% considera que nao.
De um ponto de vista cultural, 76,7% considera que se sentiu representado, 16,5%
sentiu-se ignorado e 3,9% demonstrou indiferenca perante a questdo. Nenhum dos
inquiridos se sentiu desrespeitado.
Por ultimo, independentemente do poder de compra dos inquiridos, apos ver o

anuncio, 82,7% afirmou que compraria um produto da marca ¢ 17,3% nao compraria.
2 2

5.“Gucci Bloom”

Tabela 18: Perce¢do dos Inquiridos sobre o Anuncio - Gucci Bloom

Detestei Nio gostei  Indiferente  Gostei Adorei
N % N % N % N % N %
O que sentiu ao ver 4 38% 16 15.4% 38 36.5% 29 27.9% 17 16.3%

este anuncio?

Fonte: Elaboragao propria

55



A primeira questao “O que sentiu ao ver este antincio?” (tabela 18), a maioria dos

inquiridos sentiu-se indiferente (36,5%), 27,9% gostou, 16,3% adorou e 15,4% nao

gostou do antncio. Apenas 3,8% detestou.

Tabela 19: Estatisticas - Percegdo dos Inquiridos sobre o Antincio - Gucci Bloom

N Min.  Max. DP
O que sentiu ao ver este anincio? 104 1 5 3.38 1.054
Fonte: Elaboraggo propria
O valor médio (M=3,38) ¢ um pouco superior ao ponto intermédio da escala.
Tabela 20: Percegdo dos Inquiridos - Gucci Bloom

N %
Considera esta campanha culturalmente inclusiva? Sim 29 27.9%
Néo 75 72.1%
De um ponto de vista cultural, como se sentiu? Representado/a 50 48.5%
Ignorado/a 43 41.7%
Desrespeitado/a 0 0.0%
Indiferente 8 7.8%
Outra 2 1.9%
Independentemente do seu poder de compra, apés  Sim 51 49.0%
53 51.0%

ver este anuncio, compraria um produto da marca? Nao

Fonte: Elaborag8o propria

A questio 2 “considera esta campanha culturalmente inclusiva?”, 27,9%

considera que sim e, a maioria (72,1%) considera que nao.

De um ponto de vista cultural, 48,5% considera que se sentiu representado, 41,7%

sentiu-se ignorado e 7,8% demonstrou indiferenca perante a questdo. Nenhum dos

inquiridos se sentiu desrespeitado.

Por ultimo, independentemente do poder de compra dos inquiridos, apos ver o

anuncio 51% afirmou que ndo compraria um produto da marca, e 49% compraria.
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5.1.2 Analise Inferencial

Hipotese 1. As representacgodes sociais influenciam positivamente a percec¢iao
de campanhas publicitarias

Anuncio 1. “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Tabela 21: Correlagdo de Spearman - “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Considera que... O que sentiu ao ver a

N=104 este anincio?
E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja r 113
culturalmente inclusiva. p 253
Respeito os valores e tradigdes das diferentes culturas (que ndo a r 177
minha). p .072
Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha r ™.306
publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro. p .002

Fonte: Elaboragdo propria r — coeficiente de correlagdo de Spearman ** p<0.01

Neste estudo, foram realizadas analises estatisticas ao utilizar o coeficiente de
correlacdo de Spearman para investigar a possivel relacdo entre diferentes crengas e
opinides e a reagdo ao anuncio publicitdrio “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019
Campaign”.

Primeiramente, foi examinada a relacdo entre a importancia da inclusdo cultural
em publicidade de uma marca que o individuo gosta e sua reag¢@o ao aniincio apresentado.
Os dados revelaram que hd uma correlagdo positiva fraca (r=0.113) entre a importancia
de a publicidade ser culturalmente inclusiva para uma marca que o inquirido gosta e a
reacdo ao anuncio. No entanto, essa correlacdo ndo ¢ estatisticamente significativa
(p=0.253). Portanto, ndo ha evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que a
importancia da inclusdo cultural afeta a sua reagdo ao antincio.

De seguida, foi investigada a correlagdo entre o respeito pelos valores e tradi¢des
de diferentes culturas (que nao a do individuo) e a reagao ao anuncio. Os resultados
revelaram uma correlagdo positiva um pouco mais forte (r=0.177) entre o respeito pelos
valores e tradi¢cdes de diferentes culturas (que ndo a sua) e a reagdo ao anuncio. Todavia,
assim como no caso anterior, a correlagdo ndo ¢ estatisticamente significativa (p=0.072).
Assim, ndo hé evidéncias estatisticas suficientes para afirmar que o respeito por outras

culturas afeta a sua reacdo ao anuncio.
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Por fim, analisou-se a capacidade da pessoa de perceber quando uma campanha
publicitaria estd adaptada a sua realidade cultural. Os resultados mostraram uma
correlacdo positiva moderada (r=0.306) entre a capacidade de notar com facilidade
quando uma campanha publicitaria esta adaptada a sua realidade cultural e a reagdao ao
anuncio. Além disso, esta correlagdo ¢ estatisticamente significativa (p=0.002). Existe,
pois, evidéncia estatistica para sugerir que a capacidade de perceber quando uma
campanha publicitaria estd adaptada a sua realidade cultural pode influenciar sua reacdo
ao anuncio. Isto indica que quem possui uma maior habilidade em notar quando uma
campanha publicitaria esta adaptada a sua realidade cultural tende a ter uma reagdo mais
positiva ao anuncio em questdo. Esta andlise sugere que a adequacdo cultural pode

desempenhar um papel importante na eficacia de uma campanha publicitaria.

Tabela 22: Teste T - “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Considera que... Considera esta

campanha

culturalmente

inclusiva? N M DP t p
E importante que a publicidade (de uma  Sim 53 4.13 1.020 tes>=0.964 0.338
marca que eu gosto) seja culturalmente ~ Nao 51 3.92 1.197
inclusiva.
Respeito os valores e tradi¢oes das Sim 53 4.43 0.844 t995=0.126 0.900
diferentes culturas (que nao a minha). Nao 51 4.41 0.942
Eu consigo notar, com facilidade, quando Sim 53 3.92 1.107 t101.o=0.389 0.699
uma campanha publicitaria esta adaptada a Nao 51 3.84 1.027

realidade cultural em que me insiro.

Fonte: Elaboraggo Propria

Nesta analise, os participantes foram divididos em dois grupos: aqueles que
consideram importante que a publicidade de uma marca que gostam seja culturalmente
inclusiva e aqueles que nao consideram. A média das respostas do grupo "Sim" foi de

AN

M=4.13, enquanto a média do grupo "Nao" foi de M=3.92, no entanto, a diferenga entre
os grupos ndo ¢ estatisticamente significativa (p= 0.338). Nao ha evidéncias estatisticas
suficientes para afirmar que os grupos (aqueles que consideram a campanha inclusiva e
aqueles que ndo consideram) diferem na sua percegao sobre a campanha ser culturalmente
inclusiva.

Da mesma forma, ao avaliar o respeito pelos valores e tradi¢des de diferentes
culturas, ndo foram observadas diferengas estatisticamente significativas entre os grupos.

Os participantes foram novamente divididos em dois grupos: aqueles que afirmam

respeitar os valores e tradi¢cdes de diferentes culturas (que nao a deles) e aqueles que ndo
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afirmam. A média das respostas do grupo "Sim" foi de M= 4.43, enquanto a média do
grupo "Nao" foi de M=4.41. O teste t ndo encontrou diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos, com um valor de p de 0.900. Ambos demonstraram um
nivel semelhante de respeito pelos valores e tradi¢des culturais diversos, indicando que
essa crenga nao afetou a percecao da inclusdao cultural da campanha publicitaria em
questao.

Ao analisar a capacidade dos participantes de notar quando uma campanha
publicitaria estd adaptada a sua realidade cultural, mais uma vez, nao foram encontradas
diferencas estatisticamente significativas entre os grupos. Nesta andlise, os participantes
foram também divididos em dois grupos: aqueles que afirmam conseguir notar facilmente
quando uma campanha publicitaria estd adaptada a sua realidade cultural e aqueles que
ndo afirmam. A média das respostas do grupo "Sim" foi de M=3.92, enquanto a média do
grupo "Nao" foi de M=.84. O teste t ndo encontrou diferencas estatisticamente
significativas entre os grupos, com um valor de p de 0.699. Portanto, ndo hé evidéncias
estatisticas suficientes para afirmar que os grupos diferem na sua percecdo sobre a
adaptacao cultural da campanha. Tanto quem afirmou ter facilidade em perceber a
adaptacao cultural quanto quem ndo afirmou, tem médias proximas, sugerindo que essa

capacidade ndo influenciou significativamente a percecdo da inclusdo cultural da

campanha.
Tabela 23: ANOVA - “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”
Considera que... N M DP Fsin p Tukey
E importante que a Representado/a 49 4.27 .861 0.857 * 0.041 Representado
publicidade (de uma Ignorado/a 39 3.87 1.239 >
marca que eu gosto) seja Indiferente 9 3.22 1.481 Indiferente
culturalmente inclusiva. Outra 7 429 951
Respeito os valores e Representado/a 49 4.43 .866 0.089 0.966
tradi¢des das diferentes Ignorado/a 39 438 .963
culturas (que ndo a Indiferente 9 444 882
minha). Outra 7 4.57 787
Eu consigo notar, com  Representado/a 49 4.04 1.040 1.288 0.283
facilidade, quando uma Ignorado/a 39 3.79 951
campanha publicitaria  Indiferente 9 3.33 1.658
esta adaptada a realidade Outra 7 400 .816
cultural em que me
insiro.

Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05
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Ao analisar as respostas a questio “E importante que a publicidade (de uma marca
que eu gosto) seja culturalmente inclusiva”, observa-se que a média das pessoas que se
sente representadas(M=4.27) ¢ significativamente superior ao valor da média das pessoas
que se sente indiferente (M= 3.22), de acordo com o teste ANOVA (p=0.041) e o teste
post-hoc de Tukey (p=0.044). Isso sugere que quem se sente representado valoriza mais
a inclusdo cultural na publicidade do que quem se sente indiferente.

Relativamente a segunda questdo apresentada "Respeito os valores e tradi¢des das
diferentes culturas (que ndo a minha).", ndo encontramos diferencas significativas entre
as médias das diferentes opcdes de resposta (p=0.966).

Por tltimo, ao observar as respostas a pergunta "Eu consigo notar, com facilidade,
quando uma campanha publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro.",
o valor de p associado ao teste de ANOVA ¢ p= 0.283 indica que ndo ha diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos.

Uma vez que o valor das médias é semelhante, que o desvio-padrao tem uma baixa
variabilidade e que ndo existe uma diferenca estatistica significativa (Teste-T), conclui-
se que as pessoas tém niveis semelhantes de perce¢ao sobre a adaptagao cultural em
campanhas publicitarias.

Os dados analisados sugerem que as pessoas que se sentem representadas
valorizam mais a inclusdo cultural na publicidade. Além disso, a maioria dos participantes
demonstrou respeito pelos valores e tradicdes de diferentes culturas, independentemente
de sua propria identidade cultural. No entanto, ndo houve diferencas significativas na
percecao sobre a adaptagdo cultural em campanhas publicitarias entre os grupos. Essas
conclusdes sdo baseadas nos dados fornecidos, considerando os valores de p associados

ao0s testes estatisticos realizados.
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Antincio 2. “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Tabela 24: Correlagio de Spearman - “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Considera que... O que sentiu ao ver a

N=104 este anuncio?
E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja r .000
culturalmente inclusiva. p .996
Respeito os valores e tradi¢des das diferentes culturas (que ndo a r -.164
minha). p .096
Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha r -.080
publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro. p 421

Fonte: Elaboragdo propria r — coeficiente de correlagdo de Spearman ** p<0.01

Neste estudo, foram realizadas analises estatisticas ao utilizar o coeficiente de
correlacdo de Spearman para investigar a possivel relacdo entre diferentes crengas e
opinides e a reagdo ao antincio publicitario “Agua das Pedras-Pedras Sabores”.

Ao analisar a pergunta "E importante que a publicidade (de uma marca que eu
gosto) seja culturalmente inclusiva", encontramos um coeficiente de correlagdo de
r=0.000, tal indica que ndo h4 uma correlacdo significativa entre a importancia da
inclusdo cultural na publicidade e a resposta emocional dos participantes a esse anincio
especifico (p=0.996). Por outras palavras, a importancia da inclusdo cultural ndo parece
influenciar diretamente a resposta em relacao ao que o inquirido sente ao ver o anuincio.

Ao considerar a pergunta "Respeito os valores e tradi¢des das diferentes culturas
(que ndo a minha)", encontramos um coeficiente de correlagdao de r=-0.164. Embora haja
uma correlacdo negativa fraca entre o respeito pelas diferentes culturas e a resposta
emocional ao antncio, essa correlacdo ndo € estatisticamente significativa (p = 0.096).
Isso indica que o respeito pelos valores e tradigdes culturais ndo parece ter uma influéncia
clara na resposta emocional ao aniincio em questao.

Quanto a pergunta "Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha
publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro", encontramos um
coeficiente de correlagdo de r=-0.080. Essa correlagdo muito fraca indica que a
capacidade de perceber a adaptacdo cultural em uma campanha publicitaria tem uma
correlagdo negativa, porém insignificante, com a resposta emocional ao anuncio
(p=0.421). Em outras palavras, a percecao da adaptacao cultural ndo parece ser um fator

determinante na resposta emocional ao anuncio.
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Os resultados da correlacao de Spearman (r) nesta analise, indicam que ndo ha
correlagdes significativas entre a importancia da inclusdo cultural, o respeito pelos
valores e tradi¢des culturais, a percecdo da adaptacdo cultural e a resposta emocional ao
anuncio em questao. Essas conclusdes sdo apoiadas pelos valores de p associados aos
coeficientes de correlacdo, que ndo atingem um nivel estatisticamente significativo.
Portanto, com base nos dados fornecidos, ndo podemos afirmar que essas variaveis

estejam relacionadas a resposta emocional ao anuncio analisado.

Tabela 25:Teste T - “Agua das Pedras - Pedras Sabores”

Considera que... Considera esta

campanha

culturalmente

inclusiva? N M DP t p
E importante que a publicidade (de uma  Sim 61 4.07 0.929 te5=0.377 0.708
marca que eu gosto) seja culturalmente ~ Nao 43 3.98 1.336
inclusiva.
Respeito os valores e tradigdes das Sim 61 4.36 0.876 tss.4=0.846 0.400
diferentes culturas (que ndo a minha). Nao 43 4.51 0.910
Eu consigo notar, com facilidade, quando Sim 61 3.87 0.903 tgg4=0.168 0.866
uma campanha publicitaria esta adaptada Nzo 43 3.91 1.269

a realidade cultural em que me insiro.

Fonte: Elaboracdo Propria

Com base nos dados fornecidos e utilizando o Teste T, ao analisar a pergunta
"Considera esta campanha culturalmente inclusiva?", observamos que a meédia das
pessoas que responderam "Sim" foi de M=4.07, enquanto a média daqueles que

AN

responderam "Nao" foi de M=3.98. No entanto, o valor de p associado ao teste t ¢
p=0.708, indicando que ndo ha diferencas estatisticamente significativas entre os grupos.
Isso significa que, com base nesta amostra, ndo podemos concluir que existe uma
diferenca na percecao de inclusdo cultural com relagdo a esta campanha especifica.

Ao considerar a pergunta "Respeito os valores e tradi¢des das diferentes culturas
(que ndo a minha)", observamos que a média das pessoas que responderam "Sim" foi de
M=4.36, enquanto a média daqueles que responderam "Nao" foi de M=4.51. No entanto,
o valor de p associado ao teste t ¢ p=0.400, indicando que ndo ha diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos. Isso sugere que, com base nesta amostra,
ndo podemos afirmar que existe uma diferenca na percecdo de respeito pelos valores e
tradigdes culturais em relagdo a esta campanha especifica.

Quanto a pergunta "Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha

publicitéria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro", observamos que a média
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das pessoas que responderam "Sim" foi de M=3.87, enquanto a média daqueles que
responderam "Nao" foi de M=3.91. No entanto, o valor de p associado ao teste t ¢
p=0.866, indicando que ndo ha diferencas estatisticamente significativas entre os grupos.
Isso sugere que, com base nesta amostra, ndo podemos afirmar que existe uma diferenca
na perce¢ao de adaptacao cultural em relagdo a esta campanha especifica.

Em suma, os resultados dos testes t indicam que ndo ha diferengas estatisticamente
significativas na perce¢do de inclusdo cultural, respeito pelos valores e tradi¢des culturais
e adaptacgdo cultural com base nesta campanha especifica. Os valores de p associados aos
testes t (p) sdo 0.708, 0.400 e 0.866, respetivamente, indicando que ndo ha diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos para cada uma dessas variaveis. Portanto,
com base nos dados fornecidos, ndo podemos afirmar que esta campanha seja percebida

como culturalmente inclusiva ou nao pelos participantes da pesquisa.

Tabela 26: ANOVA - “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Considera que... N M DP Fsin p Tukey
E importante que a Representado/a 70 4.20 .942 2.595 0.057

publicidade (de uma Ignorado/a 22 3.77 1.378

marca que eu gosto) seja Indiferente 7 3.57 1.512

culturalmente inclusiva. Outra 4 3.00 .816

Respeito os valores ¢ Representado/a 70 4.41 .807 0.369 0.776

tradi¢des das diferentes Ignorado/a 22 4.45 1.101

culturas (que nao a Indiferente 7 4.57 787

minha). Outra 4 4.00 1414

Eu consigo notar, com  Representado/a 70 3.97 0.916 2.757  "0.046 Representado
facilidade, quando uma Ignorado/a 22 395 1.175 >
campanha publicitaria  Indiferente 7 3.57 1.618 Indiferente
esta adaptada a realidade Outra 4 2.50 1.291

cultural em que me
insiro.

Fonte: Elaboraggo Propria * p<0.05

A tabela 26 contém diferentes perguntas relacionadas com percecdo dos
individuos em relagao a publicidade e a cultura. Cada pergunta ¢ analisada com base nas
respostas de um grupo de pessoas que sentiram representadas/a, juntamente com outras
categorias de resposta (Ignorado/a, Indiferente e Outra), ao assistir ao anuincio
apresentado.

Com base nos dados fornecidos e utilizando a andlise de variancia (ANOVA), ao
analisar a pergunta "Considera que... E importante que a publicidade (de uma marca que
eu gosto) seja culturalmente inclusiva", observamos que as pessoas que se sentiram

representadas responderam com uma meédia de M=4.20, enquanto as que sentiram
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ignoradas apresentaram uma média de M=3.77, as que se mostraram indiferentes tiveram
média de M=3.57 e as que responderam "outra" tiveram média de M=3.00. No entanto, a
analise de variancia (ANOVA), com um valor de p de 0.057. Isso indica que ndo ha
diferencas estatisticamente significativas entre os grupos. Portanto, com base nos dados
apresentados na tabela e na analise estatistica realizada, ndo se pode concluir com
confianga que existe uma diferenga significativa na perce¢do da importancia da inclusio
cultural na publicidade entre os diferentes grupos. A diferenga observada ndo ¢
estatisticamente significativa.

Ao considerar a pergunta "Considera que... Respeito os valores e tradigdes das
diferentes culturas (que ndo a minha)", observamos que as pessoas que se sentiram
representadas responderam com uma média de M=4.41, enquanto as que se sentiram
ignoradas tiveram uma média de M=4.45, as que foram indiferentes tiveram média de
M=4.57 e as que responderam "outra" tiveram média de M=4.00. No entanto, a analise
de variancia (ANOVA), com um valor de p de 0.776, o que indica que ndo ha diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos. Portanto, com base nesta amostra, nao
podemos concluir que existe uma diferenga significativa na perce¢do do respeito pelos
valores e tradi¢des culturais.

Quanto a pergunta "Considera que... Eu consigo notar, com facilidade, quando
uma campanha publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro",
observamos que as pessoas que se sentiram representadas no antincio responderam com
uma média de M=3.97, enquanto as que se sentiam ignoradas tiveram uma média de
M=3.95, as que se mostraram indiferentes tiveram média de M=3.57 e as que
responderam "outra" tiveram média de M=2.50. A analise de variancia (ANOVA) ¢ o
teste post-hoc de Tukey revelaram, com um valor de p=0.046, que h4a uma diferenca
estatisticamente significativa entre os grupos. Portanto, com base nesta amostra, podemos
concluir que existe uma diferenca significativa na percecao da capacidade de perceber a
adapta¢ao cultural numa campanha publicitaria.

Em resumo, os resultados da analise de varidancia (ANOVA) indicam que nao ha
diferencas estatisticamente significativas na perce¢@o da importancia da inclusdo cultural
na publicidade e no respeito pelos valores e tradi¢cdes culturais. No entanto, a andlise de
variancia revelou uma diferenga significativa na percecao da capacidade de perceber a
adaptacdao cultural em uma campanha publicitaria. Portanto, com base nos dados
fornecidos, podemos concluir que a perce¢do da importancia da inclusdo cultural na

publicidade e do respeito pelos valores e tradi¢cdes culturais ¢ semelhante entre os grupos,
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mas existe uma diferenca na capacidade de perceber a adaptacao cultural em campanhas

publicitarias.

Anuncio 3. “Adidas — I 'm Possible”

Tabela 27: Correlacdo de Spearman - “Adidas — I’m Possible”

Considera que... O que sentiu ao ver a

N=104 este anincio?
E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja r *.250
culturalmente inclusiva. p .010
Respeito os valores e tradigdes das diferentes culturas (que ndo a r .067
minha). p 496
Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha r .078
publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro. p 433

Fonte: Elaboragéo propria r — coeficiente de correlagdo de Spearman ** p<0.01

Com base nos dados apresentados (tabela 27), podemos analisar as correlagdes de
Spearman entre as respostas dos participantes em relagdo a diferentes afirmagdes sobre a
publicidade e a sua opinido sobre o anuncio “Adidas — I'm Possible”.

Em primeiro lugar, ao analisar a importancia da publicidade ser culturalmente
inclusiva e o sentimento exprimido em relagao ao anuncio, a correlagao de r=0.250 indica
uma relagdo positiva fraca entre a importancia da publicidade culturalmente inclusiva e o
sentimento ao ver o anuncio. O valor (p=0.010) sugere que essa correlacdo ¢
estatisticamente significativa. Com base nesses resultados, podemos concluir que, em
geral, os participantes que consideram importante as publicidades culturalmente
inclusivas tiveram deram uma resposta mais positiva ao ver o anuincio.

Para a segunda afirmacdo “Respeito os valores e tradi¢des das diferentes culturas
(que ndo a minha)”, a correlagcdo de r=0.067 indica uma relacdo positiva muito fraca entre
o respeito aos valores e tradi¢des culturais e o sentimento ao ver o aniincio. No entanto,
o valor de p=0.496 sugere que essa correlagdo nao ¢ estatisticamente significativa, o que
significa que os resultados podem ter ocorrido por acaso, ndo podendo tirar qualquer tipo
de conclusao.

Quando se questionou sobre a capacidade de notar se uma campanha publicitaria
esta adaptada ao contexto cultural do inquirido, a correlagdo de r=0.078 indica uma
relag@o positiva muito fraca entre a habilidade de notar campanhas publicitarias adaptadas

arealidade cultural e o sentimento ao ver o antincio. No entanto, o valor de p=0.433 indica
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que essa correlagdo nao € estatisticamente significativa. Portanto, tal como anteriormente,
ndo podemos tirar conclusdes robustas.

Com base nos resultados estatisticos observados, podemos concluir que a
importancia da publicidade culturalmente inclusiva apresenta uma correlacao positiva
fraca com o sentimento ao ver o antincio. No entanto, ndo ha evidéncias significativas
para apoiar uma relagdo entre o respeito aos valores e tradi¢gdes culturais, ou a habilidade

de notar campanhas publicitarias adaptadas a realidade cultural, e o sentimento ao ver o

anuncio.
Tabela 28: Teste T - “Adidas — I’m Possible”

Considera que... Considera esta

campanha

culturalmente

inclusiva? N M DP t p
E importante que a publicidade (de uma  Sim 85 4.14 1.014 ts=1.824 0.082
marca que eu gosto) seja culturalmente ~ Nao 19 3.53 1.389
inclusiva.
Respeito os valores e tradi¢oes das Sim 85 4.42 0.891 t265=0.846 0.991
diferentes culturas (que ndo a minha). Nao 19 4.42 0.902
Eu consigo notar, com facilidade, quando Sim 85 3.94 0.943 t513=0.863 0.398
uma campanha publicitaria estd adaptada a Nao 19 3.63 1.499

realidade cultural em que me insiro.

Fonte: Elaboragao propria

Foram realizados testes T para avaliar se as médias das respostas diferem entre os
grupos que consideram importante a publicidade culturalmente inclusiva e os grupos que
nao consideram (tabela 28).

Para a pergunta sobre a importancia da publicidade culturalmente inclusiva, o
grupo "Sim" teve uma média de M=4.14, enquanto o grupo "Nao" teve uma meédia de
M=3.53. No entanto, o valor de p=0.082 indica que nao hd uma diferenga estatisticamente
significativa entre as médias (M) desses grupos. Portanto, ndo podemos concluir com
confianga se a campanha ¢ culturalmente inclusiva com base nesses resultados.

Em relagdo ao respeito aos valores e tradigdes culturais, tanto o grupo "Sim"
quanto o grupo "Nao" tiveram médias idénticas de M=4.42. Além disso, o valor de
p=0.991 indica que ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa entre os grupos
nesse aspeto. Portanto, ndo se pode afirmar com base nos resultados se a campanha ¢
culturalmente inclusiva em relacdo ao respeito aos valores e tradicdes de diferentes

culturas.
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Por ultimo, quanto a capacidade de notar campanhas publicitarias adaptadas a
realidade cultural, o grupo que respondeu "Sim" teve uma média de M=3.94, enquanto o
grupo que afirmou "Nao" teve uma média de M=3.63. Mais uma vez, o valor de p
(p=0.398) indica-nos que ndo ha diferenca estatisticamente significativa entre as médias
desses grupos. Portanto, com base nessas respostas, nao ¢ possivel concluir se a campanha
¢ adaptada a realidade cultural.

Os resultados dos testes T nao forneceram evidéncia estatistica para afirmar que
a campanha ¢ culturalmente inclusiva ou adaptada a realidade cultural com base nas

respostas dos participantes.

Tabela 29: ANOVA - “Adidas — I’m Possible”

Considera que... N M DP Fsin p Tukey
E importante que a Representado/a 74 422 969 4.691 "0.004 Representado
publicidade (de uma Ignorado/a 19 3.47 1.349 >
marca que eu gosto) seja Indiferente 4 2.75 1.258 Indiferente
culturalmente inclusiva. Outra 5 440 0.894
Respeito os valores e Representado/a 74 4.45 .862 0.645 0.645
tradigdes das diferentes Ignorado/a 19 4.26 1.098
culturas (que néo a Indiferente 4 425 0.957
minha). Outra 5 4.80 0.447
Eu consigo notar, com  Representado/a 74 4.01 0.916 3.147  *0.029 Representado
facilidade, quando uma Ignorado/a 19 3.63 1.175 >
campanha publicitaria  Indiferente 4 2.50 1.618 Indiferente
estd adaptada a realidade Outra 5 3.80 1.291
cultural em que me
insiro.

Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A tabela 29 contém diferentes perguntas relacionadas com percecao dos
individuos em relagdo a publicidade e a cultura. Cada pergunta € analisada com base nas
respostas de um grupo de pessoas que se sentiram representadas/a, juntamente com outras
categorias de resposta (Ignorado/a, Indiferente e Outra), ao assistir ao anuncio
apresentado.

Para a pergunta "E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja
culturalmente inclusiva", a maioria respondeu que considera importante. A média da
avaliagdo desses participantes foi de M=4.22. O teste t (ANOVA) e o teste post-hoc de
Tukey revelam um valor de p significativo (p=0.004), indicando diferenca
estatisticamente significativa entre os grupos que se sentiram representados, ignorados,

indiferentes e outros.
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Ja para a pergunta "Respeito os valores e tradigdes das diferentes culturas (que
ndo a minha)", a maioria afirmou que respeita. A média da avaliacao desses participantes
foi de M=4.45. O teste t (ANOVA) realizado ndo mostrou diferengas estatisticamente
significativa entre os grupos que se sentiram representados, ignorados, indiferentes e
outros, com um valor de p=0.645.

Quanto a pergunta "Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha
publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro”, a maioria respondeu que
consegue notar com facilidade. A média da avaliagao desses participantes foi de M=4.01.
O teste t (ANOVA) e o teste post-hoc de Tukey realizado indicou uma diferenca
estatisticamente significativa entre os grupos que se sentiram representados, ignorados,
indiferentes e outros, com um valor de p=0.029.

Em resumo, os resultados mostram que a maioria dos participantes considera
importante que a publicidade seja culturalmente inclusiva e que respeita os valores e
tradi¢cdes de diferentes culturas. Além disso, a maioria também afirma conseguir notar
quando uma campanha publicitaria esta adaptada a sua realidade cultural. No entanto, é
importante observar que, no ultimo caso, houve uma diferenca estatisticamente
significativa entre os grupos analisados, indicando que alguns participantes podem ter

maior facilidade do que outros em perceber essa adaptagdo cultural na publicidade.

Anuncio 4. “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”

Tabela 30: Correlagdo de Spearman - “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”

Considera que... O que sentiu ao ver a

N=104 este aniincio?
E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja r -.079
culturalmente inclusiva. p 425
Respeito os valores e tradi¢des das diferentes culturas (que ndo a r .082
minha). p 407
Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha r .168
publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro. p .088

Fonte: Elaboragdo propria r — coeficiente de correlagdo de Spearman ** p<0.01

Os resultados da correlacdo de Spearman (tabela 30) indicam a relacdo entre as
respostas dadas e a reagdo ao antncio “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?” em
termos de inclusdo cultural, respeito por outras culturas e capacidade de identificar a

adaptacgao cultural em uma campanha publicitaria.
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Relativamente a relacdo entre a importancia da inclusao cultural na publicidade
de uma marca que o inquirido gosta e a reacao ao anuncio apresentado, verificamos que
a correlacdo ¢ negativa, mas muito proxima de zero (r=-0.079), o que indica que ha uma
relagdo negativa muito fraca ou quase inexistente entre a importancia da inclusdo cultural
na publicidade e a reagdao ao anuncio. A falta de significancia estatistica (p=0.425) sugere
que ndo ha evidéncias suficientes para afirmar que a importancia da inclusdo cultural
influencia a rea¢do ao anuncio.

Em relacao ao respeito pelos valores e tradigdes de diferentes culturas e a reagao
ao anuncio, observamos que, a correlagao ¢ positiva, mas novamente muito proxima de
zero (r=0.082), indicando uma relacdo muito fraca entre o respeito pelos valores e
tradi¢des de diferentes culturas e a reagdo ao anuncio. A falta de significancia estatistica
(p=0.407) sugere que ndo ha evidéncias suficientes para afirmar que o respeito por outras
culturas influencia a rea¢ao ao anuncio.

Por fim, no que toca a capacidade de identificar a adaptacdo cultural numa
campanha publicitdria e a reacdo ao antincio da marca Ola Gelados, constata-se que a
correlagdo € positiva € um pouco mais forte do que as anteriores (r=0.168), indicando
uma relacdo fraca a moderada entre a capacidade de identificar a adaptagdo cultural em
uma campanha publicitaria e a reacdo ao anuncio. No entanto, a significancia estatistica
(p) ¢ inferior a 0.05 (p = 0,088), o que significa que os resultados ndo sdo estatisticamente
significantes o suficiente para afirmar com confianga que a capacidade de identificar a
adaptacao cultural influencia a reagdo ao anuncio.

Com base nos resultados da correlagdo de Spearman, ndo foi encontrada uma
relagdo clara entre as trés varidveis analisadas (importancia da inclusdo cultural, respeito
por outras culturas e capacidade de identificar adaptagdo cultural) e a reagcdo ao antincio.
Os coeficientes de correlagdo sdo proximos de zero, indicando relagdes muito fracas ou
inexistentes, e a falta de significancia estatistica sugere que essas variaveis nao tém um

impacto significativo na rea¢do ao anuncio.
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Tabela 31: “Ola Gelados — Serei quem tu procuras?”

Considera que... Considera esta

campanha

culturalmente

inclusiva? N M DP t p
E importante que a publicidade (de uma ~ Sim 65 4.05 1.007 t66,:=0.193 0.848
marca que eu gosto) seja culturalmente ~ Nao 39 4.00 1.277
inclusiva.
Respeito os valores e tradigoes das Sim 65 4.43 0.865 t75,=0.111 0.912
diferentes culturas (que ndo a minha). Nao 39 4.41 0.938
Eu consigo notar, com facilidade, quando Sim 65 3.92 1.020 t73,0=0.461 0.646
uma campanha publicitaria esta adaptada a Nio 39 3.82 1.144

realidade cultural em que me insiro.

Fonte: Elaboragdo Propria

Com base nos resultados do teste t, ndo foram encontradas diferencas
significativas nas médias de respostas entre os participantes que consideram importante
que a publicidade seja culturalmente inclusiva (M= 4.05), e aqueles que ndao consideram
(M=4.00). O valor do teste t foi de tes,1=0.193, com um valor de p=0.848, indica que nao
ha uma diferenca estatisticamente significativa entre os dois grupos. Portanto, ndo
podemos concluir se a campanha foi considerada culturalmente inclusiva com base nesta
pergunta.

Da mesma forma, nao foram encontradas diferencas significativas nas médias de
respostas entre os participantes que afirmaram respeitar os valores e tradigdes de
diferentes culturas (M = 4.43) e aqueles que ndo afirmaram (M = 4.41). O valor do teste
t foi de t75,1=0.111, e p=0.912, o que significa que ndo ha diferenga estatisticamente
significativa entre os dois grupos, ou seja, o nivel de respeito por outras culturas ndo teve
um impacto claro na perce¢ao da campanha quanto a sua inclusdo cultural.

Ao comparar as médias de respostas entre os participantes que afirmaram
conseguir notar, com facilidade, quando uma campanha publicitaria estd adaptada a sua
realidade cultural (M = 3.92) e aqueles que afirmaram nao conseguir (M = 3.82), ndo
foram encontradas diferencas significativas. O valor do teste t foi de t730=0.461, com um
p=0.646, isto indica, a semelhanga das anteriores, que ndo h4a uma diferenca
estatisticamente significativa entre os dois grupos, ou seja, a capacidade de identificar a
adaptag@o cultural ndo parece ter influenciado a perce¢do da campanha em termos de

inclusdo cultural.
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Portanto, com base nos resultados dos testes t, ndo ha evidéncias significativas

para afirmar que a campanha foi percebida como culturalmente inclusiva pelos

participantes.

Tabela 32: ANOVA - “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”
Considera que... N M DP Fsin p Tukey
E importante que a Representado/a 79 4.09 1.015 1.698 0.172
publicidade (de uma Ignorado/a 17 4.00 1.323
marca que eu gosto) seja Indiferente 4 3.75 1.893
culturalmente inclusiva. Outra 3 4.02 1.111
Respeito os valores e Representado/a 79 4.47 .830 0.869 0.869
tradi¢des das diferentes Ignorado/a 17 4.35 1.057
culturas (que nao a Indiferente 4 4.25 0.957
minha). Outra 3 3.67 1.528
Eu consigo notar, com  Representado/a 79 3.92 1.035 0.355 0.335
facilidade, quando uma Ignorado/a 17 3.82 1.074
campanha publicitdria  Indiferente 4 3.75 1.893
esta adaptada a realidade Outra 3 3.88 1.155
cultural em que me
insiro.

Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A tabela 32 contém diferentes perguntas relacionadas com perce¢do dos
individuos em relacdo a publicidade e a cultura. Cada pergunta ¢ analisada com base nas
respostas de um grupo de pessoas que sentiram representadas juntamente com outras
categorias de resposta (Ignorado/a, Indiferente e Outra), ao assistir ao anuincio
apresentado.

Relativamente a questio “E importante que a publicidade (de uma marca que eu
gosto) seja culturalmente inclusiva”, o valor associado ao teste T (ANOVA) ¢ p=0.172,
desta forma, podemos concluir que a maioria das pessoas que se sentem representadas
valorizam a inclusdo cultural na publicidade de uma marca que elas gostam, apesar de
ndo haver uma diferenca estatistica significativa entre os grupos.

Relativamente a segunda questao apresentada "Respeito os valores e tradicdes das
diferentes culturas (que ndo a minha).", ndo encontramos diferencas significativas entre
as médias das diferentes op¢des de resposta (p=0.869). Isso sugere que a maioria das
pessoas incluidas na pesquisa demonstra respeito pelos valores e tradicdes de diferentes
culturas, independentemente de suas proprias identidades culturais. O valor "p" associado
ao teste T (ANOVA) ¢ p=0.869, o que demonstra que nao existe uma diferenca estatistica

significativa entre os grupos.
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Por ultimo, ao observar as respostas a pergunta "Eu consigo notar, com facilidade,
quando uma campanha publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro.",
o valor de p associado ao teste de ANOVA ¢ p=0.335, indica que ndo ha diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos. Isso sugere que as pessoas tém niveis
semelhantes de percecdo sobre a adaptacao cultural em campanhas publicitarias,

independentemente de suas identidades culturais.

Anuncio 5. “Gucci Bloom”

Tabela 33: Correlagao de Spearman - “Gucci Bloom”

Considera que... O que sentiu ao ver a

N=104 este aniincio?
E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja r -.043
culturalmente inclusiva. p .667
Respeito os valores e tradigdes das diferentes culturas (que ndo a r -.035
minha). p 127
Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha r 133
publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro. p 177

Fonte: Elaboragao propria r — coeficiente de correlagdo de Spearman

Com base nos coeficientes de correlacdo de Spearman, foram analisadas as
relagdes entre as trés questdes sobre a importincia da representatividade cultural na
publicidade e as reagdes ao ver um anuncio “Gucci Bloom”

A primeira afirmacio "E importante que a publicidade (de uma marca que eu
gosto) seja culturalmente inclusiva" apresentou um coeficiente de correlagao de r=-0.043,
com um valor de significancia de p=0.666, o que indica uma correlagdo negativa muito
fraca e ndo significativa entre a importancia da inclusdo cultural na publicidade de uma
marca que vocé gosta e a reagdo ao ver esse tipo de anuincio.

A segunda questdo "Respeito os valores e tradi¢des das diferentes culturas (que
ndo a minha)" apresentou um coeficiente de correlacdo de r=-0.035, com um valor de
significancia de p=0.727. Mais uma vez, observamos uma correlagdo negativa muito
fraca e nao significativa entre o respeito pelas culturas diferentes da sua e a rea¢ao ao ver
um anuncio culturalmente inclusivo.

A terceira afirmacdo "Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha
publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro" revelou um coeficiente

de correlacdo de r=0.133, com um valor de significancia de p=0.177. Nesse caso,
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encontramos uma correlagdo positiva fraca, porém também nao significativa, entre a
capacidade de perceber quando uma campanha publicitaria estd adaptada a sua realidade
cultural e a reacdo a um anuncio culturalmente inclusivo.

Concluindo, os dados indicam que as trés afirmagdes nao apresentam uma
correlagdo forte ou significativa com a reagao ao ver um anuncio culturalmente inclusivo.
Portanto, ndo ¢ possivel afirmar, com base nessas informacdes, que haja uma relagdo
direta entre as atitudes em relagdo a inclusdo cultural na publicidade, respeito pelas
diferentes culturas e capacidade de perceber a adaptacdao cultural em um anuncio, ¢ a

rea¢do ao ver o anuncio da marca Gucci.

Tabela 34: Teste T - “Gucci Bloom”

Considera que... Considera esta

campanha

culturalmente

inclusiva? N M DP t p
E importante que a publicidade (de uma  Sim 29 4.10 0.900 te65=0.479 0.635
marca que eu gosto) seja culturalmente ~ Nao 75 4.00 1.285
inclusiva.
Respeito os valores e tradi¢oes das Sim 29 4.55 0.783 ts509=0.988 0.327
diferentes culturas (que ndo a minha). Nao 75 4.37 0.927
Eu consigo notar, com facilidade, quando Sim 29 3.97 1.017 ts45=0.495 0.623
uma campanha publicitaria esta adaptada a Nao 75 3.85 1.087

realidade cultural em que me insiro.

Fonte: Elaboraggo Propria

Para a pergunta "Considera que ¢ importante que a publicidade (de uma marca
que eu gosto) seja culturalmente inclusiva", observamos que 29 participantes
responderam "Sim", com uma média de M=4,10. Enquanto isso, 75 participantes
responderam "Nao", com uma média de M=4,00. Para essa pergunta, ndo ha diferenca

significativa na média entre os grupos "Sim" e "Nao" (p=0,634), o que indica que a
percecdo sobre a inclusdo cultural da campanha nao varia de acordo com a importancia
atribuida a inclusao cultural na publicidade de uma marca que o participante gosta.

Em relagdo a pergunta "Considera que respeito os valores e tradigdes das
diferentes culturas (que ndo a minha)", 29 participantes responderam "Sim", com uma
média de M=4,55. Enquanto isso, 75 participantes responderam "N&do", com uma média
de M=4,37. Novamente, ndo ha uma diferenga significativa na média entre os grupos

"Sim" e "Nao" (p=0,327), o que significa que a percecao sobre a inclusdo cultural da
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campanha nao varia com base no respeito atribuido aos valores e tradigdes de diferentes
culturas.

Por fim, para a pergunta "Considera que eu consigo notar, com facilidade, quando
uma campanha publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro", 29
participantes responderam "Sim", com uma média de M=3,97. Enquanto isso, 75
participantes responderam "Nao", com uma média de M=3,85. Novamente, ndo ha uma

"

diferenca significativa na média entre os grupos "Sim" e "Nao" (p = 0,623), ou seja, a
percecao sobre a inclusdo cultural da campanha nao varia com base na capacidade de
notar a adaptacao cultural em uma campanha publicitaria.

Com base nos resultados do teste t, ndo ha diferenga significativa na percecao
sobre a inclusdo cultural da campanha com base na importancia atribuida a inclusio

cultural, no respeito pelos valores e tradigdes de diferentes culturas ou na capacidade de

notar a adaptacao cultural.

Tabela 35: ANOVA - “Gucci Bloom”

Considera que... N M DP Fi p Tukey
E importante que a Representado/a 50 4.12 0.940 0.718 0.544
publicidade (de uma Ignorado/a 43 4.00 1.175

marca que eu gosto) seja Indiferente 8 3.50 1.690

culturalmente inclusiva. Outra 2 4.00 1414

Respeito os valores e Representado/a 50 4.42 0.835 0. 360 0.991
tradi¢des das diferentes Ignorado/a 43 4.40 1.003

culturas (que néo a Indiferente 8 4.50 0.756

minha). Outra 4 4.50 0.707

Eu consigo notar, com  Representado/a 50 3.97 1.077 0.189 0.903
facilidade, quando uma Ignorado/a 43 3.95 1.036

campanha publicitaria  Indiferente 8 3.57 1414

estd adaptada a realidade Outra 2 250 0.00

cultural em que me

insiro.

Fonte: Elaboragao Propria

A tabela 35 apresenta analise da perce¢do da importancia da publicidade
culturalmente inclusiva, o respeito pelos valores e tradicoes de diferentes culturas e a
capacidade de notar quando uma campanha publicitaria esta adaptada a realidade cultural
com a representacdo dos inquiridos no anuncio apresentado. A analise estatistica foi
realizada utilizando a técnica de andlise de variancia (ANOVA) para comparar as médias

dos diferentes grupos.
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Na primeira questdo, sobre a importancia que a publicidade de uma marca que
eles gostam seja culturalmente inclusiva, a maioria dos inquiridos revelou sentir-se
representado no antincio, a média das respostas do grupo, foi de M=4.12. O teste ANOVA
indicou que ndo ha diferengas significativas entre os grupos em relagdao a essa questdo
(p=0,544).

J& para a pergunta "Respeito os valores e tradigdes das diferentes culturas (que
ndo a minha)", a maioria afirmou que respeita. A média da avaliacao desses participantes
foi de M=4.42. O teste t (ANOVA) nao revelou diferengas significativas entre os grupos
em relacao ao respeito pelos valores e tradigdes de diferentes culturas, com um valor de
p=0.991.

Quanto a questdo "Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha
publicitaria esta adaptada a realidade cultural em que me insiro”, a maioria respondeu que
consegue notar com facilidade. A média da avaliagdo desses participantes foi de M=3.
94. A ANOVA indicou que ndo ha diferencas significativas entre os grupos em relacio a

essa capacidade de percecio.
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Hipodtese 2. As representacdes culturais na percecio de campanhas
publicitarias influenciam positivamente a decisdo de compra.

Anuncio 1. “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Tabela 36:Relacao entre a inclusividade cultural do antincio e a agdo de compra — “Louis Vuitton — Spirit of Travel
2019 Campaign”

Independentemente do seu poder de compra, apds ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

Considera esta campanha

culturalmente inclusiva? Sim Nao
' N 36 17

Sim % 67,9% 32,1%
- N 12 39

Nao % 46,2% 76,5%

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 37: Teste Qui-Quadrado — “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 20.612 1 <001
Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A tabela 36 apresenta os resultados da relagdo entre as questdes “Considera esta
campanha culturalmente inclusiva?”’ e “Independentemente do seu poder de compra,
apés ver este anuncio, compraria um produto da marca?” relativas a campanha "Louis
Vuitton - Spirit of Travel 2019".

Os resultados mostram que, entre os participantes que consideraram a campanha
culturalmente inclusiva, 36 responderam "Sim" (N=36) quando questionados se
comprariam um produto da marca, enquanto 17 responderam "Nao" (N=17). Isto
representa que dos 67,9% dos participantes que consideraram a campanha inclusiva,
32,1% ndo comprariam um produto da marca. Por outro lado, entre os participantes que
ndo consideraram a campanha culturalmente inclusiva, apenas 12 responderam "Sim" e
39 responderam "Nao" em relacdo a intengdo de compra. Observamos assim que dos
46,2% dos participantes que nao consideraram a campanha inclusiva, 76,5% nao
comprariam um produto da marca Louis Vuitton.

Ao aplicar o Teste Qui-Quadrado de Pearson aos dados (tabela 37), o valor p, que
indica a significancia estatistica do teste, fo1 menor que 0.001 (p<0.001), o que significa
que hd uma relacao estatisticamente significativa entre a inclusividade cultural do antincio

e a intencdo de compra dos consumidores. Desta forma, conclui-se que os resultados
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sugerem que os participantes que consideraram a campanha culturalmente inclusiva tém
maior probabilidade de comprar um produto da marca em comparagdo com aqueles que
ndo consideraram a campanha inclusiva. Essa relacdo ¢ estatisticamente significativa, de

acordo com o teste Qui-Quadrado de Pearson realizado.

Tabela 38:Relacao entre o sentimento do inquirido perante o antincio e a a¢do de compra — “Louis Vuitton — Spirit of
Travel 2019 Campaign”

Independentemente do seu poder de compra, apos ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

De um ponto de vista cultural,

) Sim Nao
como se sentiu?
do/ N 32 17
Representado/a o 65.3% 34.79%
I do/ N 8 31
ghoradora % 20.5% 79.5%
N 5 4
Indiferente % 55.6% 44.4%
N 48 56
Outra % 42.9% 57.1%

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 39: Teste Qui-Quadrado — “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 17.900 3 <001
Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A Tabela 38 apresenta os resultados de uma pesquisa que analisa a relagdo entre
o sentimento dos inquiridos em relacdao ao antincio "Louis Vuitton - Spirit of Travel 2019
Campaign" e a intencao de compra de um produto da marca. A tabela ¢ dividida em trés
categorias principais: Representado/a, Ignorado/a, Indiferente e Outra.

Dos inquiridos que se consideraram representados no antncio, 65,3% dos
afirmaram que comprariam um produto da marca apds assistir ao anuncio, enquanto
34,7% disseram que ndo o fariam. Em relacdao aqueles que se sentiram ignorados, apenas
20,5% afirmaram que comprariam um produto da marca, enquanto a maioria, 79,5%,
afirmou que ndo o faria. J& aqueles que expressaram um sentimento de indiferenca 55,6%
disseram que comprariam um produto da marca, enquanto 44,4% afirmaram que nao o
fariam. Por fim, na categoria "Outra", 42,9% afirmaram que comprariam um produto da

marca e 57,1% afirmaram que ndo o fariam.
b
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De seguida, ao realizar o Teste Qui-Quadrado de Pearson (tabela 39), para
analisar a significancia estatistica dos dados da Tabela 37, o valor p associado ao teste ¢
menor que 0.001, o que indica uma diferenca estatisticamente significativa entre as
categorias do sentimento dos inquiridos em relagdao ao antncio ¢ a intengdo de compra de
um produto da marca. Os resultados indicam que o sentimento dos inquiridos em relagao
ao anuncio "Louis Vuitton - Spirit of Travel 2019 Campaign" esta relacionado a sua
intengdo de compra. Os inquiridos que se sentiram representados pelo andncio
demonstraram uma maior probabilidade de comprar um produto da marca, enquanto

aqueles que se sentiram ignorados ou indiferentes apresentaram uma menor probabilidade

de compra.
Tabela 40:Teste T — “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”

Considera que... Independentemente do seu

poder de compra, apos ver este

anuncio, compraria um

produto da marca? N M DP t p
A representatividade cultural ¢ Sim 48 3.96 1.129 t99.1=0.378 0.706
importante para o sucesso de  Nao 56 3.881.113

uma campanha publicitdria?

Fonte: Elaboragdo Propria

A tabela 40 representa a relagao entre a intengao de compra de um produto de uma
marca, Louis Vuitton, e a importancia da representatividade cultural em uma campanha
publicitaria. Os participantes foram questionados se, independentemente do seu poder de
compra, comprariam um produto da marca apos assistirem ao antincio apresentado.

Dos participantes 48 (N=48) responderam “Sim” a questdo, a média da escala de
importancia da representatividade cultural para o sucesso da campanha publicitaria para
esse grupo foi de M=3.96, com um desvio-padrao de DP=1.129. J4 entre os participantes
que responderam "Nao" a inten¢do de compra (N=56), a média da escala de importancia
para esse grupo foi de M=3.88, com um desvio-padrao de DP=1.113.

Para analisar a diferenca entre os grupos, foi realizado um Teste T. O valor do t
calculado foi de t99.1=0.378. O valor p associado a esse teste foi de p=0.706, indicando
que nao ha diferenga significativa entre os grupos em relagdo a importincia da
representatividade cultural para o sucesso da campanha publicitaria. Com isto, os
resultados mostram que ndo hd uma diferenca estatisticamente significativa na
importancia atribuida a representatividade cultural para o sucesso da campanha

publicitaria entre os participantes que tém intengdo de comprar um produto da marca e
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aqueles que nao tém. Isso sugere que, nesse estudo, a representatividade cultural nao

parece ser um fator determinante na inten¢ao de compra dos participantes.

Anuncio 2. “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Tabela 41:Relagio entre a inclusividade cultural do antncio e a agio de compra — “Agua das Pedras — Pedras
Sabores”

Independentemente do seu poder de compra, apds ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

Considera esta campanha

culturalmente inclusiva? Sim Nao
. N 50 11
Sim % 82,0% 18,0%
i N 12 39
Nao % 58,1% 41,9%

Fonte: Elaborag@o Propria

Tabela 42:Teste Qui-Quadrado — “Agua das Pedras — Pedras Salgadas”

Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 7.121 1 *0.008
Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A tabela 41 apresenta os resultados da relag@o entre as questdes “Considera esta
campanha culturalmente inclusiva?” e “Independentemente do seu poder de compra, apds
ver este anuncio, compraria um produto da marca?” relativas 4 campanha "Agua das
Pedras — Pedras Sabores”.

Dos participantes que consideraram a campanha culturalmente inclusiva, 50
responderam "Sim" quando questionados se comprariam um produto da marca, enquanto
11 responderam "N3ao. Isso significa que dos 82,0% dos participantes que consideraram
a campanha inclusiva, apenas 18,0% que ndo comprariam um produto.

Por outro lado, entre os participantes que nao consideraram a campanha
culturalmente inclusiva, apenas 12 responderam "Sim" e 39 responderam "Nao" em
relacdo a inten¢do de compra, ou seja, dos 58,1% dos participantes que ndo consideraram
a campanha inclusiva, 41,9% ndo comprariam um produto.

Para verificar a significancia estatistica desses resultados, foi realizado um Teste
Qui-Quadrado de Pearson (tabela 42). O valor p associado a esse teste foi de p=0.008,
indicando assim que hd uma relacdo estatisticamente significativa entre a inclusividade

cultural do anuncio e a intencdo de compra dos consumidores, ou seja, os resultados
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sugerem que os participantes que consideraram a campanha culturalmente inclusiva tém
uma maior probabilidade de comprar um produto da marca Agua das Pedras, em
comparag¢do aqueles que ndo consideraram a campanha inclusiva. Essa relacdo ¢
estatisticamente significativa, de acordo com o Teste Qui-Quadrado de Pearson

realizado.

Tabela 43:Relagio entre o sentimento do inquirido perante o anéincio e a agdo de compra — “Agua das Pedras —
Pedras Sabores”

Independentemente do seu poder de compra, apds ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

De um ponto de vista cultural,

) Sim Nao
como se sentiu?
do/ N 60 10
Representado/a o 85.7% 14.3%
I do/ N 10 12
ghoracora % 45.5% 54.5%
N 1 6
Indiferente % 14.3% 85.7%
N 3 1
Outra % 75.0% 25.0%

Fonte: Elaborag@o Propria

Tabela 44:Teste Qui-Quadrado — “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 25.716 3 <001
Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A Tabela 43 apresenta os resultados da pesquisa que analisa a relagdo entre o
sentimento dos inquiridos em relagio ao antincio "Agua das Pedras - Pedras Sabores" e a
intencdo de compra de um produto da marca, levando em consideragdo o ponto de vista
cultural. A resposta dos inquiridos divide-se em quatro categorias: Representado/a,
Ignorado/a, Indiferente e Outra.

Na categoria "Representado/a", 85,7% dos inquiridos afirmaram que comprariam
um produto da marca apds assistir ao anuincio, enquanto 14,3% disseram que ndo o
fariam. Na categoria "Ignorado/a", 45,5% afirmaram que comprariam um produto da
marca, enquanto 54,5% afirmaram que ndo o fariam. Em relacdo a categoria
"Indiferente", apenas 14,3% disseram que comprariam um produto da marca, enquanto a
maioria, 85,7%, afirmou que ndo o faria. Por fim, na categoria "Outra", 75% afirmaram

que comprariam um produto da marca, enquanto 25% afirmaram que nao o fariam.
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Ao realizar o Teste Qui-Quadrado de Pearson, valor p associado ao teste ¢
p<0.001, indicando uma diferenca estatisticamente significativa entre as categorias do
sentimento dos inquiridos em relagdo ao antncio e a inten¢dao de compra de um produto
da marca, considerando o ponto de vista cultural, ou seja, os resultados indicam que o
sentimento dos inquiridos em relagdo ao anuncio "Agua das Pedras - Pedras Sabores" esta
associado a sua inten¢do de compra, considerando também o ponto de vista cultural.
Aqueles que se sentiram representados pelo antincio demonstraram uma maior
probabilidade de comprar um produto da marca, enquanto os que se sentiram ignorados,

indiferentes ou noutra categoria de resposta, apresentaram uma menor probabilidade de

compra.
Tabela 45:Teste T — “Agua das Pedras — Pedras Sabores”

Considera que... Independentemente do seu

poder de compra, apos ver este

anuncio, compraria um

produto da marca? N M DP t p
A representatividade cultural ¢ Sim 75 3.931.082 t46,1=0.276 0.784
importante para o sucesso de  Nao 29 3.861.217

uma campanha publicitaria?

Fonte: Elaboragao Propria

A tabela 45 representa a relacdo entre a intengdo de compra de um produto da
marca Agua das Pedras e a importancia da representatividade cultural em uma campanha
publicitaria, na opinido dos inquiridos. Os participantes foram questionados se,
independentemente do seu poder de compra, comprariam um produto da marca apos
assistirem ao anUncio apresentado e se consideram importante a representatividade
cultural para o sucesso de uma campanha publicitaria.

Entre os participantes que responderam "Sim" em relacao a intencao de compra,
(N=75), a média da escala de importancia da representatividade cultural para o sucesso
da campanha publicitaria para esse grupo foi de M=3.93, com um desvio-padrao de
DP=1.082. J& entre os participantes que responderam "Nao" a inten¢do de compra
(N=29), a média da escala de importancia para esse grupo foi de M=3.86, com um desvio-
padrdao de DP=1.217.

Para analisar a diferenca entre os grupos, foi realizado um Teste T. O valor p
associado a esse teste foi de 0.784, o que indica que nao hé uma diferenca significativa

entre os grupos em relagdo a importancia da representatividade cultural para o sucesso da

81



campanha publicitaria, ou seja, ndo ha uma diferenga estatisticamente significativa na
importancia atribuida a representatividade cultural para o sucesso da campanha
publicitaria entre os participantes que t€ém intengdo de comprar um produto da marca e
aqueles que nao tém, neste caso, a representatividade cultural ndo parece ser um fator

determinante na inten¢do de compra dos inquiridos.

Anuncio 3. “Adidas — I’'m Possible”

Tabela 46: Relagdo entre a inclusividade cultural do anuncio e a acdo de compra — “Adidas — I’m Possible”

Independentemente do seu poder de compra, apds ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

Considera esta campanha

culturalmente inclusiva? Sim Nao
i N 77 8
m % 90.6% 9.4%
NG N 5 14
a0 % 26.3% 73.7%
Fonte: Elaborag@o Propria
Tabela 47: Teste Qui-Quadrado — “Adidas — I’m Possible”
Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 38.461 1 *<001
Fonte: Elaboraggo Propria * p<0.05

A Tabela 46 apresenta os resultados da anélise da relag@o entre a inclusividade
cultural de um antincio da campanha "Adidas - I'm Possible" e a intencao de compra dos
consumidores. Os participantes foram questionados se, independentemente do seu poder
de compra, comprariam um produto da marca apds verem o antiincio. Além disso, também
foram solicitados a avaliar se consideravam, ou ndo, a campanha apresentada
culturalmente inclusiva.

Dos participantes que consideraram a campanha culturalmente inclusiva, 77
responderam "Sim" quando perguntados se comprariam um produto da marca, enquanto
8 responderam "Nao". Isto representa que, dos participantes que consideram a campanha
culturalmente inclusiva (%= 90,6), apenas 9,4% nao comprariam um produto da marca

Adidas, apds ver o antincio.
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Por outro lado, entre os participantes que nao consideraram a campanha
culturalmente inclusiva, 26,3% dos participantes que ndo consideraram a campanha
inclusiva, 73,7% nao comprariam um produto da marca Adidas.

Ao aplicar o Teste Qui-Quadrado de Pearson aos dados, o valor p associado a esse
teste foi menor que 0.001 (p<0.001), indicando que hd uma relagdo estatisticamente
significativa entre a inclusividade cultural do anlincio e a intengdo de compra dos
consumidores, ou seja, os resultados sugerem que os participantes que consideraram a
campanha culturalmente inclusiva tém uma maior probabilidade de comprar um produto

da marca em comparag¢ao com aqueles que ndo consideraram a campanha inclusiva.

Tabela 48: Relagdo entre o sentimento do inquirido perante o aniincio ¢ a agdo de compra — “Adidas — I’'m Possible”

Independentemente do seu poder de compra, apos ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

De um ponto de vista cultural,

) Sim Nao
como se sentiu?

N 71 3

Representado/a o 95.9 9 41%
I do/ N 8 11

ghoracora % 42.1% 57.9%
N 1 3

Indiferente % 25.0% 75.0%
N 1 4

Outra % 20.0% 80.0%

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 49:Teste Qui-Quadrado — “Adidas — I’m Possible”

Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 46.586 3 <001
Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A Tabela 48 apresenta os resultados de uma pesquisa que analisa a relagdo entre
o sentimento dos inquiridos em rela¢do ao anuncio "Adidas - /'m Possible" e a intengao
de compra de um produto da marca, considerando o anuncio de ponto de vista cultural.

Daqueles que se sentiram representados pelo anuncio, 95,9% dos inquiridos
afirmaram que comprariam um produto da marca apds assistir & campanha, enquanto
apenas 4,1% disseram que ndo comprariam um produto da Adidas. Relativamente aos
inquiridos que afirmaram sentir-se ignorados ao ver o anuncio, 42,1% afirmaram que

comprariam um produto da marca, enquanto a maioria, 57,9%, atirmou que nao o faria.
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Em relacdo aos que demonstraram um sentimento de indiferenca perante a
representatividade do antincio, apenas 25% dos inquiridos disseram que comprariam um
produto da marca, enquanto 75% afirmaram que ndo o fariam. Por fim, na categoria
"Outra", 20% afirmaram que comprariam um produto da marca e 80% afirmaram que ndo
o fariam.

A Tabela 49 apresenta os resultados do Teste Qui-Quadrado realizado para
analisar a significancia estatistica dos dados da Tabela 48. O valor p associado ao teste ¢
p<0.001, indicando uma diferenca estatisticamente significativa entre as categorias do
sentimento dos inquiridos em relagdo ao anuncio ¢ a intengao de compra de um produto
da marca, considerando o ponto de vista cultural. Desta forma, os resultados indicam que
o sentimento dos inquiridos em relacdo ao anuncio "Adidas - I'm Possible" esta
relacionado a sua intengcdo de compra, considerando a representatividade cultural do
anuncio. Aqueles que se sentiram representados pelo antincio demonstraram uma maior
probabilidade de comprar um produto da marca Adidas, enquanto aqueles que se sentiram
ignorados, indiferentes ou responderam com outra categoria de resposta, apresentaram

uma menor probabilidade de compra.

Tabela 50: Teste T — “Adidas — I’m Possible”

Considera que... Independentemente do seu
poder de compra, apos ver este
anuncio, compraria um

produto da marca? N M DP t p
A representatividade cultural ¢ Sim 82 4.02 1.030 t230=1.709 0.098
importante para o sucesso de  Nao 22 3.501.336

uma campanha publicitdria?

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 50 apresenta os resultados de uma anélise que analisou a relagdo entre a
intencdo de compra de um produto da marca Adidas, apds a visualizagdo do antincio”
Adidas - I'm Possible" e a opinido sobre a importincia da representatividade cultural para
o sucesso de uma campanha publicitdria dos inquiridos.

Entre os participantes que responderam "Sim" em relacao a intencao de compra,
(N=82), a média da escala de importancia da representatividade cultural para o sucesso
da campanha publicitaria para esse grupo foi de M=4.02, com um desvio-padrao de

DP=1.030. J& entre os participantes que responderam "Nao" a inten¢do de compra
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(N=22), amédia da escala de importancia para esse grupo foi de M=3.50, com um desvio-
padrao de DP=1.336.

Para analisar a diferenca entre os grupos, foi realizado um Teste T. O valor p
associado a esse teste foi de p=0.098, o que mostra uma tendéncia a significancia
estatistica, mas sem atingir um nivel estatisticamente significativo (p > 0.05). Embora
haja uma tendéncia a significancia estatistica, os resultados ndo sdo estatisticamente
significativos, o que indica que de acordo com este estudo, a representatividade cultural
pode ter alguma importancia para o sucesso da campanha publicitaria, mas essa relagao

nao ¢ estatisticamente comprovada.

Anuncio 4. “0l4a Gelados — Serei eu quem tu procuras?”’

Tabela 51: Relagdo entre a inclusividade cultural do antincio ¢ a agdo de compra — “Ola Gelados — Serei eu quem tu
procuras?”

Independentemente do seu poder de compra, apos ver
este anuincio, compraria um produto da marca?

Considera esta campanha

culturalmente inclusiva? Sim Nao
, N 74 11
Sim % 87.1% 12.9%
i N 12 7
Nao % 63.2% 36.8%

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 52:Teste Qui-Quadrado — “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”’

Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 6-198 1 0.013
Fonte: Elaboragdo Propria * p<0.05

A tabela 51 apresenta os resultados da relacao entre as questoes “Considera esta
campanha culturalmente inclusiva?” e “Independentemente do seu poder de compra, apds
ver este aniincio, compraria um produto da marca?” relativas a campanha “Serei eu quem
tu procuras?”’ da marca Ola Gelados.

Os resultados mostram que, entre os participantes que consideraram a campanha
culturalmente inclusiva, 74 responderam "Sim" quando questionados se comprariam um
produto da marca, enquanto 11 responderam "Nao". Isto representa que, dos 87.1% dos
participantes que consideraram a campanha inclusiva, apenas 12.9% ndo comprariam um

produto da marca. Por outro lado, entre os participantes que ndo consideraram a

85



campanha culturalmente inclusiva, apenas 12 responderam "Sim" e 7 responderam "Nao"
em relacdo a intencdo de compra. Observamos assim que dos participantes que nao
consideraram a campanha inclusiva, 36.8% ndo comprariam um produto da marca Ola
Gelados apds ver o antncio.

Para verificar a significancia estatistica desses resultados, foi realizado um Teste
Qui-Quadrado de Pearson (tabela 52). O valor p associado a esse teste foi de p=0.013,
indicando assim que ha uma relagdo estatisticamente significativa entre a inclusividade
cultural do anuncio e a intengdo de compra dos consumidores, ou seja, os resultados
sugerem que os participantes que consideraram a campanha culturalmente inclusiva tém
uma maior probabilidade de comprar um produto da marca Ola Gelados, em comparagio
aqueles que ndo consideraram a campanha inclusiva. Essa relagdo ¢ estatisticamente

significativa, de acordo com o Teste Qui-Quadrado de Pearson realizado.

Tabela 53: Relacdo entre o sentimento do inquirido perante o antincio e a agdo de compra — “Ola Gelados — Serei eu
quem tu procuras?”

Independentemente do seu poder de compra, apds ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

De um ponto de vista cultural,

. Sim Nao
como se sentiu?
do/ N 64 10
Representado/a o 86.5 % 13.5%
I do/ N 13 6
ghotacora % 68.4% 31.6%
N 2 2
Indiferente % 50.0% 50.0%
N 5 0
Outra % 100.0% 00.0%

Fonte: Elaboragao Propria

Tabela 54: Teste Qui-Quadrado — “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”’

Teste Valor df p

Qui-quadrado de Pearson 7.360 3 0.061

Fonte: Elaborag@o Propria

A tabela 53 apresenta os resultados de uma pesquisa que analisa a relagdo entre o
sentimento dos inquiridos em relagdo ao antncio "Old Gelados - Serei eu quem tu
procuras?" e a intencdo de compra de um produto da marca, considerando a

representatividade cultural do antncio.
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Na categoria dos inquiridos que responderam sentir-se "Representado/a" no
anuncio, 86,5% dos inquiridos afirmaram que comprariam um produto da marca apos
assistir ao anuncio, enquanto apenas 13,5% disseram que ndo o fariam. Dos inquiridos
que responderam como "Ignorado/a", 68,4% afirmaram que mesmo assim comprariam
um produto da marca, enquanto 31,6% afirmaram que ndo o fariam. Em relagcdo a
categoria "Indiferente", metade dos inquiridos, ou seja, 50%, referiram que comprariam
um produto da marca, enquanto a outra metade afirmou que ndo o faria. Por fim, na
categoria "Outra", 100% dos inquiridos afirmaram que comprariam um produto da marca.

A Tabela 54 apresenta os resultados do Teste Qui-Quadrado de Pearson realizado
para analisar a significancia estatistica dos dados da Tabela 53. O valor p associado ao
teste ¢ de 0.061, o que indica que ndo ha uma diferenga estatisticamente significativa
entre as categorias do sentimento dos inquiridos em relacdo ao anlincio e a intencao de
compra de um produto da marca, considerando o ponto de vista cultural, ou seja, os dados
nao fornecem suporte estatistico suficiente para afirmar que o sentimento dos inquiridos
em relagdo ao anuncio influencia significativamente sua inten¢do de compra da marca

Ola Gelados. Portanto, ndo podemos estabelecer uma relacdo conclusiva entre essas

variaveis.
Tabela 55: Teste T — “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”

Considera que... Independentemente do seu

poder de compra, apos ver este

anuncio, compraria um

produto da marca? N M DP t p
A representatividade cultural ¢ Sim 86 3.93 1.082 t297=0.297 0.770
importante para o sucesso de  Nao 18 3.831.295

uma campanha publicitdria?

Fonte: Elaboragdo Propria

A tabela 55 representa a relacdo entre a intengdo de compra de um produto da
marca Ola Gelados e a importancia da representatividade cultural em uma campanha
publicitaria, na opinido dos inquiridos. Os participantes foram questionados se,
independentemente do seu poder de compra, comprariam um produto da marca apds
assistirem ao anuncio apresentado e se consideram importante a representatividade
cultural para o sucesso de uma campanha publicitéria.

Entre os participantes que responderam "Sim" em relacdo a inten¢do de compra,
(N=86), a média da escala de importancia da representatividade cultural para o sucesso

da campanha publicitaria para esse grupo foi de M=3.93, com um desvio-padrao de
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DP=1.082. J& entre os participantes que responderam "Nao" a intengdo de compra
(N=18), amédia da escala de importancia para esse grupo foi de M=3.83, com um desvio-
padrdo de DP=1.297.

Para analisar a diferenca entre os grupos, foi realizado um Teste T. O valor p
associado a esse teste foi de p=0.770, o que indica que nao ha uma diferenga significativa
entre os grupos em relagdo a importancia da representatividade cultural para o sucesso da
campanha publicitaria, ou seja, ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa na
importancia atribuida a representatividade cultural para o sucesso da campanha
publicitaria entre os participantes que tém intengdo de comprar um produto da marca e
aqueles que ndo tém, o que sugere que, a representatividade cultural ndo parece ser um

fator determinante na inten¢ao de compra dos inquiridos.

Anuncio 5. “Gucci Bloom”

Tabela 56: Relacdo entre a inclusividade cultural do anuncio e a agdo de compra — “Gucci Bloom”

Independentemente do seu poder de compra, apos ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

Considera esta campanha

culturalmente inclusiva? Sim Nao
. N 43 42
Sim % 50.6% 49.4%
Ni N 8 11
a0 % 42.1% 57.9%
Fonte: Elaboragdo Propria
Tabela 57: Teste Qui-Quadrado — “Gucci Bloom”
Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 0.447 1 0.504

Fonte: Elaboragdo Propria

A tabela 56 apresenta os resultados da relacao entre as questdes “Considera esta
campanha culturalmente inclusiva?” e “Independentemente do seu poder de compra, apds
ver este anuincio, compraria um produto da marca?”, relativas a campanha do perfume
Gucci Bloom da marca Gucci.

Dos participantes que consideraram a campanha culturalmente inclusiva, 43
responderam "Sim" quando questionados se comprariam um produto da marca, enquanto
42 responderam "Nao". Isso representa 50,6% dos participantes que consideraram a

campanha inclusiva e 49,4% que ndo comprariam um produto.
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Por outro lado, entre os participantes que nao consideraram a campanha
culturalmente inclusiva, apenas 8 responderam "Sim” e 11 responderam "Nao" em
relacdo a intencdo de compra. Isso corresponde a 42,1% dos participantes que ndo
consideraram a campanha inclusiva e 57,9% que ndo comprariam um produto.

Ao aplicar o Teste Qui-Quadrado de Pearson (tabela 57) aos dados, o valor p
associado a esse teste foi de p=0.504, o que mostra que ndo hd uma relacdo
estatisticamente significativa entre a inclusividade cultural do antncio e a intencdo de
compra dos consumidores, no caso deste anuincio, a inclusividade cultural do mesmo nao
parece ter uma influéncia estatisticamente comprovada na intencdo de compra dos

consumidores neste estudo.

Tabela 58: Relacdo entre o sentimento do inquirido perante o antincio e a agdo de compra — “Gucci Bloom”

Independentemente do seu poder de compra, apos ver
este anuncio, compraria um produto da marca?

De um ponto de vista cultural,

. Sim Nao
como se sentiu?
R do/ N 39 35
epresentado/a % 52.7% 63.2%
I do/ N 7 12
ghoradora % 36.8% 63.2%
N 1 3
Indiferente % 25.0% 75.0%
N 4 1
Outra % 80.0% 20.0%
Fonte: Elaboragdo Propria
Tabela 59: Teste Qui-Quadrado — “Gucci Bloom”
Teste Valor df p
Qui-quadrado de Pearson 4.332 3 0.228

Fonte: Elaboragdo Propria

A Tabela 58 apresenta os resultados de uma pesquisa que analisa a relagdo entre
o sentimento dos inquiridos, de uma perspetiva culturalmente representativa, em relacao
ao anuncio "Gucci Bloom" e a inten¢do de compra de um produto da marca.

Dos inquiridos que se consideraram representados no anuncio, 52,7% afirmaram
que comprariam um produto da marca Gucci apds assistir ao antincio, enquanto 47,3%
disseram que ndo comprariam. Daqueles que demonstraram sentir-se ignorados, 36,8%

afirmaram que comprariam um produto da marca, enquanto 63,2% afirmaram que nao o
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fariam. Em relacdo aos que demonstraram um sentimento de indiferenca, apenas 25% dos
inquiridos disseram que comprariam um produto da marca, enquanto 75% afirmaram que
ndo. Por fim, na categoria "Outra", 80% afirmaram que comprariam um produto da marca
e 20% afirmaram que ndo compraria.

A Tabela 59 apresenta os resultados do Teste Qui-Quadrado de Pearson realizado
para analisar a significancia estatistica dos dados da Tabela 57. O valor p associado ao
teste ¢ de p=0.228, o que indica que ndo ha uma diferenca estatisticamente significativa
entre as categorias do sentimento dos inquiridos em relagdo ao antncio € a intengdo de
compra de um produto da marca, considerando o ponto de vista cultural. Portanto, com
base nos resultados do teste Qui-Quadrado, ndo ha evidéncia estatistica suficiente para
afirmar que o sentimento dos inquiridos em relacdo ao antncio "Gucci Bloom" esta
relacionado de forma significativa com sua intencdo de compra dos produtos da marca,

considerando a representatividade cultural do antincio.

Tabela 60: Teste T — “Gucci Bloom”

Considera que... Independentemente do seu
poder de compra, apos ver este
anuncio, compraria um

produto da marca? N M DP t p
A representatividade cultural ¢ Sim 51 3.96 1.113 t1014=0.423 0.673
importante para o sucesso de  Nao 53 3.871.127

uma campanha publicitdria?

Fonte: Elaboragdo Propria

Foi realizado um teste t para analisar a relagdo entre a percecdo dos inquiridos
sobre a importincia da representatividade cultural no sucesso de uma campanha
publicitaria e a intengdo de compra de um produto da marca Gucci independentemente
do seu poder de compra (tabela 60), ao ver um antncio de uma campanha publicitaria da
marca.

Os participantes responderam em duas categorias: "Sim", indicando que
consideram a representatividade cultural importante, e "Nao", indicando que nao
consideram a representatividade cultural importante.

Na categoria "Sim", 51 participantes afirmaram que comprariam um produto da
marca apds ver o anincio, com uma média de M=3.96 e um desvio padrao de DP=1.113.
Na categoria "Nao", 53 participantes afirmaram que ndo comprariam um produto da

marca, com uma média de M=3.87 e um desvio padrao de DP=1.127.
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O valor t ¢ calculado com base nas médias e desvios padrao das duas categorias.
O valor p associado ao teste ¢ de p=0.673, o que indica que ndo ha uma diferenca
estatisticamente significativa entre as duas categorias. Portanto, com base nos resultados
do teste t, ndo ha evidéncia estatistica suficiente para afirmar que a percecao dos
inquiridos sobre a importancia da representatividade cultural influencia

significativamente sua inten¢do de compra dos produtos da marca Gucci.

5.3. Discussao de Resultados

Através da andlise estatistica descritiva, concluimos que, do total de 104
inquiridos, a maioria dos respondentes ¢ do género feminino. Relativamente a faixa etéria,
a que predominou foi entre os 21 e os 30 anos, tendo menos representatividade as idades
compreendidas entre os 18 e os 20 anos.

A nivel das habilitagdes, a maioria dos participantes possui formagao superior,
sendo maior o niimero de licenciados, a categoria com menos representatividade foi a de
doutoramento. A maioria absoluta dos respondentes reside em area urbana, € sao, também
na grande maioria, portugueses, apesar de haver alguma representagao internacional.

Na segunda parte do questionario, onde ¢ abordada a importincia da
representatividade cultural na publicidade, a maioria dos inquiridos concorda plenamente
/concorda que a publicidade (de uma marca que gosta) seja culturalmente inclusiva e
demonstre respeito pelos valores e tradigdes de diferentes culturas. Relativamente ao
tema “campanhas publicitirias” a maioria absoluta considera também que a
representatividade cultural contribui para o sucesso de uma campanha publicitaria e que,
conseguem notar com facilidade quando uma campanha publicitiria ¢ adaptada a
realidade cultural dos inquiridos. Para além disso, os respondentes também consideram
que com os efeitos da globalizagdo, o impacto da representatividade cultural na
publicidade tem vindo a aumentar.

Quanto a Parte III, em que ¢ avaliada a percecdo de 5 campanhas publicitérias, os
resultados foram os seguintes, com o intuito de dar resposta a um dos objetivos
especificos da investigacdo, que consiste em relacionar as representagdes culturais com
campanhas de publicidade:

Para o anlincio da marca Louis Vuitton “Spirit of Travel 2019 Campaign”, a

maioria dos respondentes demonstrou um sentimento de indiferenca quando lhes foi
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perguntado se gostou ou nao do anincio; os inquiridos mostraram opinides opostas no
que toca a inclusividade da campanha visto que pouco mais de metade a considerou
inclusiva, e os restantes ndo, tal como muitos se sentiram representados e,
simultaneamente, muitos também se sentiram ignorados. O mesmo aconteceu no que
concerne a atitude de compra: independentemente do poder de compra, apos ver o
anuncio, pouco mais de metade dos respondentes afirmou que compraria, e os restantes
nao comprariam.

O segundo antincio, “Pedras sabores”, da marca de bebidas portuguesa Agua das
Pedras, grande parte dos inquiridos afirmou ter gostado do antincio e, tal como no antincio
anterior, pouco mais de metade o considerou inclusivo. De um ponto de vista cultural, a
maioria sentiu-se representado, apesar de alguns se considerarem ignorados ao verem o
anuncio. Relativamente a acdo de compra, a grande maioria admite que compraria um
produto da marca, mesmo apos ver o anincio.

Em terceiro, foi apresentado o anuncio “Adidas — I’'m possible”, em que a grande
maioria dos inquiridos gostou ou adorou a campanha publicitaria, tal como a
consideraram culturalmente inclusiva e, consequentemente, acabaram por se sentir
bastante representados e comprariam um produto da marca apds ver o anincio.

A penultima campanha “Serei eu quem tu procuras?”, foi também de uma marca
nacional, a Olad Gelados em que, a semelhanga do anterior, a maioria absoluta afirmou
gostar ou adorar o anuncio, consideraram-no culturalmente inclusivo, assim como se
sentiram representados. Quanto a atitude de compra, a grande maioria afirma que
compraria um produto depois de assistir ao anuncio.

Relativamente ao ultimo antincio, da marca Gucci, “Gucci Bloom™, a semelhanga
do primeiro, a maioria afirmou sentir-se indiferente ao assistir & campanha. A maioria
absoluta dos respondentes considerou o antincio ndo inclusivo, e ainda que grande parte
se tenha sentido representada, a outra parte sentiu-se ignorada. Novamente, a semelhanga
do primeiro e segundo anuncios independentemente do poder de compra, apds ver o
anuncio, pouco mais de metade dos respondentes afirmou que compraria, € os restantes
ndo comprariam.

De seguida, foi feita uma andlise de correlagdes de forma a validar as hipoteses
de estudo. A hipdtese 1 - As representacdes culturais influenciam positivamente a
percecao de campanhas publicitdrias — nao foi suportada, ainda que tenha havido algumas

conclusdes diferentes entre os anuncios.
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Para o primeiro antncio, “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign” a
andlise da importancia da publicidade culturalmente inclusiva revela um resultado
interessante. No contexto da investigacdo, a atitude em relagdo a inclusdo cultural na
publicidade nao esta fortemente associada a gostar de uma marca especifica. Portanto,
pode-se argumentar que a marca em questao pode nao estar a focar, efetivamente, as suas
estratégias na inclusdo cultural para atrair consumidores que a apreciam. Os resultados
indicam também que a investiga¢do ndo conseguiu apreender com precisao as atitudes
dos participantes em relagdo ao respeito cultural, ou pode sugerir que a nogao de respeito
por outras culturas ndo esta diretamente relacionada a preferéncia por uma marca. Ao
explorar a capacidade dos participantes de observar a adaptagdo cultural na publicidade,
o resultado ¢ de interpretacao delicada, pois sugere que mesmo as pessoas que nio se
consideram particularmente atentas a adaptacao cultural na publicidade podem ainda ser
influenciadas por ela. A andlise de variancia sugere que a marca Louis Vuitton pode ter
sido eficaz em sua estratégia de inclusdo cultural para um determinado publico ¢ que a
campanha da Louis Vuitton teve um impacto especifico na percecdo de inclusdo cultural,
mas nao necessariamente no respeito por outras culturas ou na capacidade de notar a
adaptac¢ao cultural na publicidade.

Em sintese, os resultados sugerem que a relagao entre preferéncia por uma marca,
atitudes em relagdo a inclusao cultural, respeito por outras culturas e capacidade de notar
adaptagdo cultural na publicidade ¢ complexa e pode variar dependendo do contexto e da
marca em questdo. Mais pesquisas podem ser necessarias para compreender de forma
mais aprofundada essas relagdes e como elas podem influenciar o comportamento do
consumidor.

O segundo anuncio “Agua das Pedras — Pedras Sabores” mostrou que nio ha uma
relagdo significativa entre a importancia da publicidade culturalmente inclusiva e a
resposta emocional dos participantes ao ver o antincio. Pode ser que outros fatores ou
elementos do anuncio tenham mais impacto na resposta emocional do que a inclusao
cultural, ou talvez, os participantes considerem a inclusdo cultural importante em um
nivel mais abstrato, mas isso ndo se traduz necessariamente em sentimentos especificos
ao ver o anuncio. Para além disso, os resultados sugerem que, pelo menos na amostra
analisada, o respeito por outras culturas nao estd diretamente relacionado com a forma
como os individuos reagem a anuncios publicitarios, o que pode indicar que a resposta
emocional aos antincios ¢ mais influenciada por outros fatores, como a criatividade do

anuncio, a mensagem da marca ou a qualidade da producdo (Belch e Belch, 2003).
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Também se constata que mesmo que os participantes ndo se considerem particularmente
capazes de identificar a adaptagdo cultural na publicidade, isso ndo afeta de forma
significativa como eles reagem ao antincio em termos de sentimentos, o que pode ser um
reflexo da complexidade da resposta emocional aos anuncios, influenciada por uma
variedade de elementos, ndo apenas pela percecao da adaptacdo cultural. Relativamente
a analise de variancia esta revela que a relacdo entre as atitudes e a inclusdo cultural, o
respeito por outras culturas, a capacidade de notar a adaptacao cultural na publicidade e
a resposta emocional aos antincios ¢ complexa e pode variar dependendo do contexto da
campanha. Os resultados sugerem que a inclusdo cultural pode ter impacto, especialmente
entre grupos especificos, na resposta emocional aos aniincios, mas outros fatores também
desempenham um papel importante na formagdo dessa resposta. Portanto, compreender
a complexidade dessa relagdo € essencial para criar campanhas publicitarias eficazes.
No terceiro anuncio apresentado, “Adidas — I 'm Possible”, os resultados da analise
sugerem quanto mais os participantes valorizam a inclusdo cultural na publicidade, mais
positivos sdo os seus sentimentos ao ver o anuncio da marca , o que permite concluir que
a consideracao da inclusao cultural ¢ um fator importante na formacao de uma resposta
emocional positiva a campanha (Hassan e Yazdanifar, 2019). Neste caso especifico, o
nivel de respeito pelas diferentes culturas ndo parece estar diretamente relacionado a
resposta emocional a campanha da Adidas, ou seja, o respeito pelas culturas ndo ¢ um
determinante significativo da resposta emocional ao antncio, assim como, a capacidade
de reconhecer a adaptacdo cultural ndo influencia diretamente a forma como os
participantes reagem emocionalmente ao andncio. Assim, outros fatores podem
desempenhar um papel mais importante na formagao da resposta emocional. Na analise
de varidncia indica diferencas significativas em relagdo a importancia da publicidade
culturalmente inclusiva entre os grupos representados e ignorados. Isto implica que os
grupos representados na campanha tendem a valorizar mais a inclusdo cultural na
publicidade da Adidas - "I'm Possible". Também foi observado que os grupos
representados sdo mais sensiveis a adapta¢do cultural na publicidade, o que pode
influenciar positivamente sua resposta emocional a campanha. Em suma, a importancia
da publicidade culturalmente inclusiva estd associada positivamente a resposta emocional
dos participantes ao anuncio. Além disso, os grupos representados na campanha
demonstraram um maior apreco pela inclusdo cultural e uma maior sensibilidade a
adaptagdo cultural na publicidade, o que pode afetar positivamente sua resposta

emocional a campanha. Esses resultados ressaltam a relevancia da inclusao cultural ao
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desenvolver estratégias publicitarias eficazes, tal como referido por Mavragani et al.
(2019).

No quarto antncio, “Ola Gelados — Serei eu quem tu procuras?”, a andlise
estatistica mostrou que a importancia da inclusao cultural na publicidade ndo parece estar
diretamente relacionada a resposta emocional a este anuncio especifico. Da mesma forma,
revelou que a capacidade de reconhecer a adaptagdo cultural pode influenciar levemente
a resposta emocional, mas essa relacdo ndo atingiu um nivel de significancia estatistica.
Com base nos resultados obtidos, podemos concluir que a maioria das pessoas
representadas valoriza a inclusdo cultural na publicidade, demonstra respeito pelos
valores e tradicdes de diferentes culturas e acredita ser capaz de notar quando uma
campanha publicitaria estd adaptada a sua realidade cultural. Essas tendéncias indicam
uma valorizacdo da diversidade e sensibilidade cultural no contexto publicitario. Em
resumo, os resultados indicam que a importancia da inclusao cultural, o respeito pelas
culturas e a capacidade de notar a adaptacdo cultural ndo mostram ser fatores
determinantes na formacdo da resposta emocional dos participantes ao anuncio "Ola
Gelados — Serei quem tu procuras?".

Por ultimo, os resultados da andlise da campanha “Gucci Bloom” sugerem que
que a representatividade cultural no antncio, o respeito pelos valores culturais ou a
capacidade de notar a adaptagdo cultural na publicidade nao influenciam diretamente a
resposta emocional dos participantes. Além disso, também foi observado que
independentemente da perce¢do de inclusdo cultural, respeito pelos valores culturais ou
capacidade de notar adaptacgdo cultural, os participantes reagiram de maneira semelhante
ao anuncio "Gucci Bloom". A capacidade de notar a adaptacdo cultural de campanhas
publicitdrias varia entre os grupos, com algumas pessoas a manifestarem-se indiferentes
em relag@o ao antincio. A andlise de variancia revelou diferencas significativas em relagao
ao respeito pelos valores e tradigdes de diferentes culturas. Essas informagdes podem ser
relevantes para o desenvolvimento de estratégias de publicidade culturalmente
representativas. Em resumo, os resultados indicam que, na campanha "Gucci Bloom", a
importancia da inclusdo cultural, o respeito pelos valores culturais e a capacidade de notar
a adaptacdo cultural ndo desempenharam um papel evidente na determinagdo da resposta
emocional dos participantes ao anuncio. Isso destaca a complexidade das respostas
emocionais a publicidade, que podem ser influenciadas por uma série de fatores nao

abordados nesta analise.
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Portanto, com base nos resultados apresentados das analises de diversos antincios,
ndo parece haver um padrdo consistente que indique que as representagdes culturais
influenciam positivamente a percecdo das campanhas publicitarias. As conclusdes das
analises variam de um antncio para outro € nao revelam uma relagao clara e direta entre
as representacoes culturais e a percecao positiva das campanhas.

Em algumas analises, como no caso das campanha "Louis Vuitton — Spirit of
Travel 2019" e “Adidas — I'm Possible”, foi observado que os grupos representados
tendem a valorizar mais a inclusao cultural na publicidade, o que pode afetar
positivamente a resposta emocional a campanha. No entanto, essa tendéncia nao foi
observada em todas as analises.

Por outro lado, em anélises como a da campanha "Ola Gelados — Serei quem tu
procuras?", ndo foram encontradas diferencas significativas entre os grupos representados
e ignorados em relacdo a importancia da publicidade culturalmente inclusiva. Além disso,
em analises como a da campanha "Gucci Bloom", nao foram encontradas correlagdes
significativas entre as representagdes culturais e a resposta emocional.

Xian (2023) indica que a globalizacdo transformou a publicidade em uma
industria publicitaria global, o que a desafiou envolver-se, atualmente, na comunicacao
transcultural na era global. De acordo com Popovici (2011), a cultura exerce uma
influéncia muito mais marcante nas estratégias de publicidade em comparagao a outras
estratégias de marketing, desta forma, fica claro que a cultura tem um impacto mais
pronunciado na publicidade, tal deve-se a influéncia direta da cultura, que dita a maneira
como as mensagens publicitarias sdo acolhidas e compreendidas. Leal (2022) também
afirma que a capacidade de se adaptar culturalmente e demonstrar sensibilidade
desempenha um papel crucial no sucesso das estratégias de comunicagdo, como a
publicidade, assegurando, desta forma, uma experiéncia positiva para todos os
consumidores envolvidos, o que permite validar um dos objetivos do presente estudo: a
verificacdo da influéncia das representacdes culturais na percecdo de campanhas
publicitarias. No entanto, com base nos resultados apresentados neste estudo, ndo ¢é
possivel afirmar de forma conclusiva que as representagdes culturais influenciam
consistentemente a percec¢ao positiva das campanhas publicitarias (hipotese 1). A relagdo
entre representacoes culturais e percecao parece ser complexa e pode depender de varios
fatores, incluindo o contexto especifico de cada campanha e o publico-alvo — tal como
afirma Haibig (1998), as respostas das culturas as mensagens e comunicagdes sao

distintas.
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Quanto a hipotese 2 - As representacdes culturais na percecdo de campanhas
publicitarias influenciam positivamente a decisdo de compra — esta ndo foi confirmada
em todos os casos; sO verificada em 3 dos 5 anuncios apresentados.

No caso do primeiro anuncio, “Louis Vuitton — Spirit of Travel 2019 Campaign”
constatou-se que a representatividade cultural desempenha um papel significativo na
inten¢do de compra. Os inquiridos que consideraram o anuncio culturalmente inclusivo
foram mais propensos a expressar a intencdo de comprar um produto da marca em
comparagdo com aqueles que nao consideraram o anuncio inclusivo. No que toca ao
sentimento do inquirido apds ver o antincio, este também influencia a intengdo de compra.
Surpreendentemente, a percecao geral da importancia da representatividade cultural nas
campanhas publicitarias ndo parece ser um fator determinante para a inten¢ao de compra
especifica deste anincio da Louis Vuitton. No geral, os resultados sugerem que a
representacdes culturais e a forma como os consumidores se sentem em relagdo ao
anuncio desempenham papéis cruciais na influéncia da inten¢do de compra. Portanto, a
Louis Vuitton pode beneficiar de estratégias que promovam a representatividade cultural
e criem conexdes emocionais positivas com seu publico-alvo. Além disso, a marca deve
considerar que a perce¢do geral da importancia da representatividade cultural pode nao
ser tdo relevante quanto a experiéncia individual do consumidor com o antincio em
questao.

Relativamente ao segundo anuncio apresentado, “Agua das Pedras — Pedras
Sabores”, a maioria dos inquiridos que consideraram o anuncio culturalmente inclusivo
expressou a inten¢ao de comprar um produto da marca apods ver o antincio. Por outro lado,
aqueles que ndo consideraram o anuncio inclusivo tiveram uma intencdo de compra
significativamente menor. Isso sugere que a representatividade cultural desempenha um
papel importante na influéncia da inten¢do de compra. O sentimento do inquirido apds
ver o anuncio também afetou a intengcdo de compra. Relativamente a percecao geral da
importancia da representatividade cultural nas campanhas publicitarias nao parece ser um
fator determinante para a intencdo de compra especifica deste anincio. Em suma, os
resultados sugerem que a representatividade cultural e o sentimento do inquirido sdo
fatores importantes que influenciam a inten¢io de compra para o antincio "Agua das
Pedras - Pedras Sabores". No entanto, a percecdo geral da importancia da
representatividade cultural pode ndo ser tao relevante quanto a experiéncia individual do

consumidor com o anuncio. A marca pode considerar estratégias que promovam a
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representatividade cultural e criem conexdes emocionais positivas com seu publico-alvo
para otimizar o impacto de suas campanhas.

Ao assistir ao anuncio “Adidas — I'm Possible”, a maioria dos inquiridos que
consideraram o anuncio culturalmente inclusivo expressou a inten¢do de comprar um
produto da marca apds ver o anincio. Por outro lado, aqueles que ndo consideraram o
anuncio inclusivo tiveram uma inten¢ao de compra significativamente menor. Isso sugere
que a representatividade cultural desempenha um papel importante na influéncia da
intencdo de compra, tal como foi comprovado pela correlagdo estatistica positiva. A
forma como os individuos se sentem apds ver o anuncio impactou sua inten¢do de
compra. A percecao geral da importancia da representatividade cultural nas campanhas
publicitarias ndo pareceu influenciar significativamente a intengcdo de compra para este
anuncio especifico. Os resultados sugerem que a representatividade cultural e o
sentimento do inquirido desempenham papéis importantes na influéncia da intengao de
compra para o anuncio "Adidas - I'm Possible". No entanto, a perce¢do geral da
importancia da representatividade cultural pode ndo ser tdo relevante quanto a experiéncia
individual do consumidor com o anuncio. A marca pode considerar estratégias que
promovam a representatividade cultural e criem conexdes emocionais positivas com seu
publico-alvo para otimizar o impacto de suas campanhas.

Relativamente ao penultimo anuncio, “Old Gelados — Serei eu quem tu
procuras?”, a maioria dos inquiridos que consideraram o anuincio culturalmente inclusivo
demonstrou a inten¢do de comprar um produto da marca ap6s ver o anuncio. Por outro
lado, aqueles que nao consideraram o anuncio inclusivo tiveram uma inten¢do de compra
menor. [sso sugere que a representatividade cultural desempenha um papel importante na
influéncia da intencdo de compra. Os inquiridos que se sentiram representados pelo
anuncio demonstraram uma alta inten¢ao de compra. Aqueles que se sentiram ignorados,
indiferentes ou tiveram uma perce¢ao diferente tiveram uma intencao de compra menor.
A analise ndo mostrou diferencas significativas na inten¢cdo de compra entre os inquiridos
que consideraram a representatividade cultural importante e aqueles que ndo a
consideram importante. Em resumo, os resultados sugerem que a representatividade
cultural desempenha um papel importante na influéncia da inten¢do de compra para o
anuncio "Ola Gelados - Serei eu quem tu procuras?". No entanto, a percecao geral da
importancia da representatividade cultural e o sentimento do inquirido ndo parecem ter
influenciado significativamente a inten¢cdo de compra para este anincio especifico. A

marca pode considerar estratégias que promovam a representatividade cultural e criem
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conexdes emocionais positivas com seu publico-alvo para otimizar o impacto de suas
campanhas.

Para o antincio "Gucci Bloom", nao foi observada uma diferenca significativa na
intencdo de compra entre os inquiridos que consideraram o anuncio culturalmente
inclusivo e aqueles que nao o consideraram. Isto indica que, independentemente da
percecdo de inclusividade cultural, o anuncio nio parece ter influenciado de forma
significativa a inten¢do de compra dos inquiridos, 0o que sugere que o sentimento do
inquirido em relagdao ao antincio nao teve um impacto distinto na intengdo de compra. Os
resultados para o anuncio "Gucci Bloom" indicam que a inclusividade cultural, o
sentimento do inquirido em relagdo ao antncio e a percecdo da importancia da
representatividade cultural podem ndo ter tido um impacto significativo na intengdo de
compra. E importante ressaltar que os consumidores sdo influenciados por uma variedade
de fatores ao tomar decisdes de compra (Kotler & Keller, 2016) e esses resultados
especificos podem nao refletir a eficacia geral da campanha publicitaria. A marca pode
considerar diferentes estratégias para otimizar o impacto de suas campanhas com base
nestes resultados, como ajustar a mensagem ou o publico-alvo.

Com base nas analises realizadas para os diversos anuncios apresentados,
podemos afirmar que a relagdo entre as representagdes culturais na perce¢do de
campanhas publicitarias e sua influéncia na decisao de compra ¢ um fenomeno complexo
e multifacetado. Em alguns antncios, como "Louis Vuitton - Spirit of Travel 2019
Campaign," "Agua das Pedras - Pedras Sabores," e "Adidas - I'm Possible," a
inclusividade cultural teve uma influéncia significativa na intengdo de compra. Isso
sugere que os consumidores valorizam antincios que sdo culturalmente inclusivos, o que
pode aumentar a probabilidade de compra. O sentimento do inquirido em relagdo ao
anuncio também se mostrou importante em alguns casos, como no anuncio "Louis
Vuitton - Spirit of Travel 2019 Campaign" e "Adidas - I'm Possible." Os consumidores
que se sentiram representados pelo antincio demonstraram maior intengdo de compra.
Isso destaca a importancia de criar campanhas que reflitam o publico-alvo, tanto a nivel
pessoal como cultural.

Hassan e Yazdanifard (2019) afirmam que a cultura desempenha uma fungao
significativa na publicidade e tem o potencial de influenciar a acdo de compra do
consumidor, e Pozin (2015) constata que a motivacao subjacente a tomada de decisdao de
um cliente tem raizes em seus antecedentes culturais, o que vem de encontro a um dos

objetivos do estudo, que se concentra em avaliar a importancia da representatividade
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cultural na decisdo de compra dos consumidores. No entanto, a analise da percecao da
importancia da representatividade cultural ndo foi conclusiva, uma vez que os resultados
desta investigacdo variaram entre os anuncios. Em alguns casos, a perce¢do da
importancia da representatividade cultural ndo teve impacto significativo na intengao de
compra, desta forma, a hipotese 2 (as representacdes culturais na percecao de campanhas
publicitarias influenciam positivamente a decisdo de compra) ¢ parcialmente validada.
Com base nos resultados apresentados, ha evidéncias de que a inclusividade cultural e o
sentimento do inquirido podem influenciar positivamente a decisao de compra em alguns
contextos, mas esses resultados ndo sdo consistentes em todos os anuncios analisados.
Portanto, esta investigacao sugere que a influéncia das representagdes culturais na
decisdo de compra ¢ um fenémeno complexo e varidvel, dependendo do contexto
especifico da campanha, do publico-alvo e de outros fatores, tal como € proposto por
Usunier e Lee (2013), os consumidores adquirem significados, e os especialistas em
marketing transmitem esses significados por meio de produtos e campanhas publicitarias,
tornando este processo complexo. As marcas devem considerar cuidadosamente a
diversidade das respostas dos consumidores e ajustar as suas estratégias de marketing de
acordo com as caracteristicas especificas de cada campanha e do publico a ser alcangado,
pois, tal como Popovici (2011) sugere, no contexto de um mercado intercultural, entender
o comportamento do consumidor requer uma analise aprofundada dos diversos fatores
que impactam o produto/servigo, as estratégias de precificagdo, a distribuicdo e a

comunicacao.
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Conclusao

A cultura molda crengas, tradigdes, habitos e valores socialmente aceites, que sao
partilhados. Exerce influéncia nos comportamentos, através da comunicagdo e do
consumo. Com a globalizacao, a industria publicitaria evoluiu e tornou-se numa industria
publicitaria global, enfrentando o desafio de construir uma comunicagdo transcultural
(Xian, 2023). O aumento da necessidade de estratégias publicitarias devido a forte
concorréncia nos mercados globais, levou a que os gestores compreendessem como 0s
meios publicitarios sdo percecionados pelos consumidores de culturas diversas (Tesfom
& Lutz, 2022). As empresas necessitam adaptar a sua estratégia para enfrentar desafios
de marketing em paises distintos (Onkvisit & Shaw, 2020). E importante que os
publicitarios e profissionais de marketing consigam construir estratégias adaptadas as
diferentes culturas (Hairbig, 1998).

O objetivo geral do presente estudo foi identificar a representatividade cultural em
campanhas de publicidade. Especificamente, o estudo surgiu com o intuito de relacionar
as representagdes culturais com campanhas de publicidade, verificar a influéncia das
representacdes culturais na perce¢ao de campanhas publicitarias e, por fim, avaliar a
importancia da representatividade cultural na decisdo de compra dos consumidores. De
forma a concretizar o objetivo geral e os objetivos especificos, seguiu-se uma
metodologia quantitativa, tendo os dados sido recolhidos através de um questionario, e
analisados estatisticamente.

A realizagdo deste estudo permitiu constatar que a questdo da percecdo cultural na
publicidade ndo € linear. Os inquiridos demonstraram opinides diferentes, dependendo
do antncio e da marca em questdo, nao deixando claro que a representatividade cultural
tem uma influéncia positiva na percecao das campanhas publicitarias e, também no ato
de compra. O presente estudo avaliou ainda a influéncia que a representatividade cultural
em campanhas de publicidade poderia ter no ato de compra, independentemente das
possibilidades financeiras dos inquiridos. Constatou-se que s6 em alguns casos a
representatividade cultural foi relevante para a agdo de compra, validando parcialmente

esta hipodtese.
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Limitagdes e sugestdes para futuras investigacoes

Tal como todos os estudos, este também ndo esteve isento de limitagdes. O facto de terem
sido estudados apenas alguns antincios publicitarios, de marcas diferentes e de diferentes
setores de atividade, constitui a principal limitagdo do estudo, uma vez que existem
diferentes campanhas publicitarias e marcas que ndao foram analisadas. Apesar da
dimensdo da amostra ser relevante, as conclusdes s6 poderiam ser solidas caso a dimensao
fosse maior.

Para futuras linhas de investigagdo, sugere-se que um estudo deste tipo incida
especificamente sobre marcas do mesmo setor, como, por exemplo, entre marcas do setor
de retalho de luxo, ou entre marcas de fast-fashion, para que se possam obter resultados
mais especificos e perceber até que ponto a cultura ¢ um fator influenciador quando esta,
ou ndo, representada nas estratégias de publicidade. Propde-se, ainda, que seja realizado
um estudo avaliando a representatividade de culturas étnicas em campanhas de
publicidade, no sentido de perceber quais sdo as mais e as menos representadas no mundo

da publicidade.
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Anexo 1. Questiondrio
A representatividade cultural em campanhas publicitarias
Caro participante,

Este questionario surge como método de investigagdo para o desenvolvimento da
dissertagdo de mestrado "Cross-Cultural Marketing: Representacdes culturais em
campanhas publicitarias" no ambito do segundo ano do Mestrado em Gestao Aplicada,
lecionado pela Universidade Catolica Portuguesa (Centro Regional de Viseu) e, visa
observar a influéncia de representagdes culturais na percecao de campanhas publicitarias
e avaliar a importancia da representatividade cultural para o sucesso de uma campanha
publicitaria.

O questionario € an6nimo, pelo que ¢ garantida a confidencialidade das respostas dadas.
Os dados recolhidos serdo apenas utilizados para a investigacdo académica.
A sua participagdo ¢ fundamental! Pelo que, agradeco desde ja a sua resposta.

E expectavel que o questionario demore cerca de 15 minutos a ser respondido.

Em qualquer caso de duvida, por favor, contacte: s-jnlsampaio@ucp.pt
Obrigada pela sua participacao!

Tomei conhecimento e concordo com os termos apresentados:
o Sim

Parte I — Perfil Sociodemografico

1. Género
o Feminino
o Masculino
o Nao-Binario
o Prefiro ndo dizer

2. Idade
o 18-20
o 21-30
o 31-40
o 41-50
o +50

3. Habilitag¢des Literarias
o Ensino Basico
Ensino Secundario

Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

o O O O
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4. Ocupagdo
o Trabalhador por conta-propria
Trabalhador por conta de outrem
Reformado/a
Desempregado/a
Doméstico/a
Estudante
Outro

0O O O O O O

5. Zona de Residéncia
o Urbana
o Rural

6. Nacionalidade
o Portuguesa
o Outra:

Parte II - A importincia da representatividade cultural na publicidade

1. Considera que...
(1 - Discordo completamente; 2 - Discordo; 3 - Nao concordo, nem discordo; 4 -
Concordo; 5 - Concordo completamente)

E importante que a publicidade (de uma marca que eu gosto) seja
culturalmente inclusiva.

Respeito os valores e tradicoes das diferentes culturas (que ndo a
minha).

A representatividade cultural ¢ importante para o sucesso de uma
campanha publicitaria.

Eu consigo notar, com facilidade, quando uma campanha
publicitaria estd adaptada a realidade cultural em que me insiro.

2. Considera que, com a globalizagdo, o impacto da representatividade cultural na
publicidade tem vindo a...
o Aumentar;
o Diminuir;
o Nao tenho opinido.
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Parte III — Percecao de campanhas publicitarias
(Para reproduzir o video: botdo direito -> reproduzir)

1. O que sentiu ao ver este anincio?
(1 - Detestei; 2 - Nao gostei; 3 - Indiferente; 4 - Gostei; 5 - Adorei)

|1 |2 3 [ 4 E

2. Considera esta campanha culturalmente inclusiva?
o Sim
o Nao

3. De um ponto de vista cultural, como se sentiu?
o Representado/a

o Ignorado/a
o Desrespeitado/a
o Outra opg¢do... (resposta curta)

4. Independentemente do seu poder de compra, apos ver este aniincio, compraria um

produto da marca?
o Sim
o Nao
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(Para reproduzir o video: botdo direito -> reproduzir)

1. O que sentiu ao ver a este anincio?
(1 - Detestei; 2 - Nao gostet; 3 - Indiferente; 4 - Gostei; 5 - Adorei)

L1 2 3 (4 E

2. Considera esta campanha culturalmente inclusiva?
o Sim
o Nao

3. De um ponto de vista cultural, como se sentiu?
o Representado/a

o Ignorado/a
o Desrespeitado/a
o Outra opg¢do... (resposta curta)

4. Independentemente do seu poder de compra, apos ver este aniincio, compraria um

produto da marca?
o Sim
o Nao
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(Para reproduzir o video: botdo direito -> reproduczir)

1. O que sentiu ao ver a este aniincio?
(1 - Detestei; 2 - Nao gostei; 3 - Indiferente; 4 - Gostei; 5 - Adorei)

1 2 3 4 |5
2. Considera esta campanha culturalmente inclusiva?

o Sim

o Nao

3. De um ponto de vista cultural, como se sentiu?
o Representado/a
o Ignorado/a
o Desrespeitado/a
o Outra opg¢do... (resposta curta)

4. Independentemente do seu poder de compra, apos ver este aniincio, compraria um
produto da marca?

o Sim

o Nao
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(Para reproduzir o video: botdo direito -> reproduzir)

1. O que sentiu ao ver a este aniincio?
(1 - Detestei; 2 - Nao gostei; 3 - Indiferente; 4 - Gostei; 5 - Adorei)

|1 |2 |3 E E

2. Considera esta campanha culturalmente inclusiva?
o Sim
o Nao

3. De um ponto de vista cultural, como se sentiu?
o Representado/a

o Ignorado/a
o Desrespeitado/a
o Outra opgdo... (resposta curta)

4. Independentemente do seu poder de compra, apds ver este anincio, compraria um
produto da marca?

o Sim

o Nao
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(Para reproduzir o video: botdo direito -> reproduzir)

1. O que sentiu ao ver a este aniincio?
(1 - Detestei; 2 - Nao gostei; 3 - Indiferente; 4 - Gostei; 5 - Adorei)

|1 |2 3 E E

2. Considera esta campanha culturalmente inclusiva?
o Sim
o Nao

3. De um ponto de vista cultural, como se sentiu?
o Representado/a

o Ignorado/a
o Desrespeitado/a
o Outra opgdo... (resposta curta)

4. Independentemente do seu poder de compra, apds ver este anincio, compraria um
produto da marca?

o Sim

o Nao

Obrigada pela sua participagao!
Em caso de davida, por favor, contacte: s-jnlsampaio@ucp.pt

Ap0s responder a este questiondrio, gostaria de fazer um comentério, ou deixar uma
opinido, relativamente a representagdo cultural em antincios publicitarios?

(resposta aberta)
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