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SUMARIO

Na publicidade é nuclear a importancia de conhecer o consumidor, as suas necessidades
e preferéncias, bem como os seus habitos de consumo e estilo de vida. Para tal, é essencial
que as marcas reconhecam as imensas singularidades do seu publico e promovam, em
concordancia, campanhas publicitarias inclusivas.

Particularmente, nos dias correntes, onde os movimentos por justica e inclusdo social se
tém estabelecido com maior notoriedade nas sociedades contemporaneas, a publicidade
deve ser utilizada pelas empresas como uma ferramenta mobilizadora e transformadora,
assentando em nocgdes de representatividade e tolerancia, a fim de fundar e/ou fortalecer

a relacdo com o consumidor.

Nesse sentido, e considerando a necessidade de aumentar a representatividade de mais e
variados grupos minoritarios na industria publicitaria, direciona-se a atengéo deste estudo
para a mensagem publicitaria assente em diversidade étnica e respetiva influéncia na

percecdo e comportamento do consumidor de etnia africana em Portugal.

Com esse intuito, a investigacdo foi estruturada em duas grandes partes: revisdo de
literatura e estudo empirico. Na primeira, foram abordadas concecGes pertinentes, como
grupos minoritarios, etnia, comunicacdo publicitaria, comportamento do consumidor
africano, entre outros, bem como a forma como se relacionam entre si. Na segunda parte,
tendo por base o estudo da literatura relevante, foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa
que, efetivamente, permitiu compreender a influéncia entre as dimensdes elaboradas e,
dessa forma, avaliar a importancia da representatividade publicitaria para o individuo de
etnia africana e consequentes efeitos comportamentais, percetivos e de consumo, na

sociedade portuguesa.

Palavras-chave:

Publicidade; Diversidade Etnica; Etnia Africana; Comportamento do Consumidor;

Percecdo da Marca
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ABSTRACT

In advertising, the importance of knowing the consumer, their needs and preferences, as
well as their consumption habits and lifestyle, is crucial. In order to achieve this goal,
brands must recognize the immense singularities of their audience and promote,

accordingly, inclusive advertising campaigns.

Particularly nowadays, where the movements for social justice and inclusion have
established themselves with greater notoriety in contemporary societies, companies
should use advertising as a mobilizing and transforming tool, based on notions of
representativeness and tolerance, to establish and/or strengthen the relationship with the

consumer.

In this sense, and considering the need to increase the representation of more and different
minority groups in the advertising industry, this focuses on the advertising message, based
on ethnic diversity and its influence in the perception and behaviour of the consumer that

identifies with African ethnicity, in Portugal.

Thus, this research was structured into two major parts: literature review and empirical
study. First, relevant concepts were addressed, such as minority groups, ethnicity,
advertising communication, African consumer behaviour, among others, and how they
relate to each other. In the second part, based on the study of the relevant literature,
quantitative research was carried out, which effectively allowed the understanding of the
influence between the elaborated dimensions and, in this sense evaluating the importance
of advertising representativeness, for the individual that identifies with African ethnicity

and consequent effects on behaviour, perception and consumption, in Portuguese society.

Keywords:

Advertising; Ethnic Diversity; African Ethnicity; Consumer Behaviour; Brand

Perception
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INTRODUCAO

Esta dissertacdo, intitulada ‘A origem africana do consumidor como variavel nas
preferéncias publicitarias e escolhas de consumo: uma anélise no contexto da sociedade
portuguesa’, tem por objetivo abordar a importancia da representatividade na publicidade
com enfoque na diversidade étnica como instrumento no discurso publicitario e respetiva

influéncia na percecéo, preferéncias e escolhas do consumidor de etnia africana.

Para justificar a escolha deste tema é necessario partir de trés perspetivas: pessoal,
académica e social. Dentro da primeira, por pertencer a uma minoria étnica, servem como
motivacdo para estudo, anos de particular atengdo e observacdo, sobre a presenca e
progresso da diversidade étnica nos canais de comunicacdo social. Nesse sentido, € um
topico que desperta bastante interesse e curiosidade, devido ao facto de a
representatividade étnica e cultural ser imprescindivel, no que diz respeito a encorajar o
reconhecimento de diferentes grupos e por conseguinte, criar pontos de vista mais
abrangentes e empaticos, independentemente, do cenario (seja ele publicitario, social,

politico, etc.).

Numa segunda perspetiva, neste caso académica, pretende-se contribuir, a nivel nacional,
para o desenvolvimento de pesquisas que abordem assuntos no ambito desta temética, de
forma a, por um lado, auxiliar na normalizacdo dos mesmos e por outro, cooperar na
producdo de elementos com potencial informativo e de consciencializacéo, relativamente

a questdo da representacdo de minorias étnicas, em particular, de origem africana.

Adicionalmente, numa perspetiva social, estamos perante a Década Internacional de
Afrodescendentes, periodo declarado pela Assembleia Geral da ONU, a decorrer entre
2015 e 2024, cujo fundamento é reconhecer a importancia dos direitos, autoidentificacao

e representacdo da comunidade de individuos afrodescendentes e de origem africana.

Nesse sentido, esta investigacdo prople-se a contribuir para a implementacdo de
iniciativas que promovam o reconhecimento da importancia da representatividade e
oposicdo a qualquer tipo de discriminacdo ou racismo, nomeadamente, na esfera

publicitaria.

Torna-se cada vez mais vital que os profissionais de Marketing procurem direcionar a

publicidade das empresas de acordo com diretivas de equidade, diversidade e incluséo.
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Desse modo, € fundamental que se reconhecam duas questbes elementares: a
representatividade na publicidade deve englobar diversos topicos, como raga, etnia,
género, idade, incapacidade, orientacdo sexual, condi¢do socioecondmica, entre outros;
por outro lado, é essencial que as marcas conhecam 0s seus publicos e, nesse sentido,
fornecam conteddo diversificado que efetivamente, represente e va ao encontro das

caracteristicas, necessidades e preferéncias de cada audiéncia (Shankar, 2015).

Quando as empresas refletem na sua publicidade, de forma responsavel e consciente,
diferentes grupos de individuos e respetivos estilos de vida, isso faz com que os
consumidores mais facilmente se relacionem com a informacéo e se sintam incluidos e
representados, configurando a sensacdo de pertenca. Deste modo, a apresentacdo de
pessoas de origens distintas em contextos com 0s quais a audiéncia se pode relacionar
pode ajudar a criar ou fortalecer conexdes entre a marca e o consumidor (Sierra, Hyman,
& Torres, 2009).

Assim, com esta investigacdo, pretendeu-se aprofundar o surgimento e configuracoes
dessa relacdo entre audiéncia, publicidade e marca, particularmente debrucada sobre a
tematica da etnia na publicidade e como esta influencia a percecdo e escolhas do
consumidor de origem africana, na sociedade portuguesa. Durante este projeto foi tidaem
atencdo a nomenclatura utilizada, com o intuito de evitar qualquer tipo de preconceito e
representar o melhor possivel e, acima de tudo, de forma respeitadora, o grupo

selecionado como objeto de estudo.

De forma geral, denominou-se este grupo como correspondendo a individuos com
ascendéncia/origem africana, maiores de idade, residentes em Portugal. No entanto, existe
uma necessidade de especificacdo, de modo a explanar, com clareza, em quem se baseia
a investigacdo. Nesta esfera, incluem-se pessoas acima dos dezoito anos, que tenham
nascido no continente africano, mas que atualmente residam em Portugal, neste caso,
imigrantes africanos, podendo ou ndo ter nacionalidade portuguesa e ainda pessoas que,
mesmo ndo tendo nascido no continente africano, residam em Portugal e tenham
ascendéncia africana, por exemplo através dos pais ou avos, sendo, por isso,

afrodescendentes.

Pelas caracteristicas apresentadas, o publico-alvo que é, objeto deste estudo sera
mencionado, ao longo desta dissertacdo, através de referéncias como ‘africano’,

‘imigrante africano’, ‘afrodescendente’, ‘negro’, termos estes selecionados com base em
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outras pesquisas cientificas, com topicos semelhantes, realizadas tanto a nivel nacional

como internacional.

O recurso a palavras e expressdes para descrever comunidades minoritarias € uma questdo
extremamente controversa, considerando-se inclusive que, historicamente, questfes
relacionadas com a rotulagem de grupos minoritarios atraves de linguagem dificulta, até
certo ponto, movimentos associados a consciencializagdo e representacdo respetiva
(Serrant-Green, 2002).

Efetivamente, a linguagem ndo é um elemento estatico, mas sim algo que se vai
transformando ao longo do tempo e mediante cada contexto e sociedade. Desse modo, é
relevante que, independentemente dos termos utilizados para definir minorias, estes sejam
selecionados tendo por base pressupostos respeitadores, informados e conscientes, tendo

sido essa a intencdo da autora, desta dissertacéo.

Descritas as motivagdes, 0 objeto de estudo, os topicos a abordar, objetivos principais e
a nomenclatura utilizada, apresenta-se, de seguida, a abordagem metodoldgica
selecionada. Considerou-se a utilizagdo do método de pesquisa quantitativo, a fim de
formular hipoteses que vao ao encontro das necessidades do estudo e permitam cumprir

0s objetivos estipulados.

A partir desse procedimento, foram elaboradas seis hipdteses congruentes com as

seguintes questdes de pesquisa:

I. O grau de intensidade de identificacdo étnica dos individuos africanos, tem
impacto no seu comportamento enquanto consumidores?

Il. Perante publicidade assente em diversidade étnica, quais os efeitos nos
consumidores de origem africana em relacdo a sua percecdo dos anuncios e das
marcas?

1. As preferéncias e intencdo de compra dos consumidores de origem africana sao

influenciadas, mediante a existéncia de mencdes étnicas na publicidade?

Por conseguinte, este estudo, realizado a nivel nacional, pretende contribuir para a
existéncia de pesquisas baseadas em etnia, publicidade e comportamento do consumidor,
pelo que se ambiciona que possa servir de motivagao para desencadear mais investigagdes

neste ambito.
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PARTE | - REVISAO DE LITERATURA

CAPITULO I. RELACAO ENTRE MINORIAS, ETNIA E PUBLICIDADE

Este capitulo pretende dar énfase a relacdo entre a industria publicitaria, etnia e grupos
minoritarios. Para tal, procedeu-se a exposicdo da no¢do de minorias e maiorias étnicas,
que estara na origem do desenvolvimento do topico seguinte, onde se pretendeu abordar,
em primeiro lugar, a importancia de existir representatividade de grupos minoritarios, na
industria publicitaria e, em segundo, a relevancia de compreender, especificamente, a

necessidade de existirem andincios direcionados para estes grupos.

1. Minorias e Maiorias Etnicas

Gragas a expansao da diversidade étnica nas sociedades contemporaneas, denotou-se um
aumento de investigacOes relativas as discrepancias entre consumidores de minorias e

maiorias étnicas (R6Rner, Kdmmerer & Eisend, 2017).

Numa perspetiva historico-cultural, considera-se que as atuais formas de assimetrias
étnicas podem ser vistas como resultado de processos culturais e politicos, de construcao
societaria, como por exemplo, politicas estatais repressivas, ou, adicionalmente, devido
as origens pre-modernas das nacdes, onde muitos Estados-nacéo foram desenvolvidos em
torno de grupos étnicos centrais, por norma, grupos maioritarios, a nivel nacional (Smith,
1986; Kuzio, 2002).

Tradicionalmente, esses grupos étnicos dominantes, ou maiorias étnicas, propiciam uma
centralizacdo politica, cujas instituicdes publicas, como exército, policia, tribunais e
escolas, séo organizadas segundo uma “cultura comum”, que se reflete na linguagem,

valores e tradi¢es padronizadas (Gellner, 2008).

De acordo com Horowitz (2000), em virtude desse dominio por parte de um grupo €tnico
maioritario na governacdo de determinada populacdo, 0s grupos étnicos minoritarios
encontram-se, portanto, em posicdes em que 0s seus direitos e reconhecimento como
cidaddos nacionais, estdo sob ameaca. Em vista disso, verificou-se que, ao longo da
evolucdo historica, existe uma correlacdo entre identidade étnica e nacional, no sentido
em gue membros de grupos maioritarios étnico-nacionais sentem maior proximidade com
0 respetivo Estado-nacdo e costumes associados, contrariamente a grupos minoritarios

étnicos que demonstram, socialmente, posices desfavoraveis e ainda falta de equidade,
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oportunidades e condicdes de vida, comparativamente ao grupo dominante e maioritario

e consequentemente, sentem menor lealdade ao Estado respetivo.

Conforme o mesmo autor, a nivel global, a generalidade dos paises apresenta uma
distingdo notoria entre maiorias e minorias, a titulo de exemplo, na esfera étnica, religiosa,
social, linguistica, entre outras. Em particular, relativamente a etnia, que se constitui como
0 parametro central desta dissertacdo, existem algumas descobertas contrastantes que

importa salientar, de modo a melhor compreender as disparidades existentes entre grupos.

Elkins & Sides (2007) realizaram uma investigacdo neste ambito, através da avaliacdo de
varios elementos institucionais e processuais, onde encontraram uma lacuna significativa
ao medir o apego ao Estado de grupos étnicos minoritarios e maioritarios, onde 0s
primeiros, por se sentirem pouco representados, protegidos e apoiados, em relacdo aos
segundos, demonstravam menor proximidade e satisfacdo em relacdo a sociedade onde

estavam inseridos.

Tendo por base esse estudo, mas com maior enfoque em fatores macrossociais, Staerklé
et al. (2010) indicaram trés preceitos principais que permitem reconhecer e moderar as
assimetrias entre as diferentes etnias: nivel de desenvolvimento de um pais; diversidade

étnica e cultural existente; desproporcionalidades sociais e economicas.

Analisando cada um, verifica-se, primeiramente, que o nivel de desenvolvimento de um
pais pode intensificar assimetrias entre grupos étnicos, no sentido em que um pais pouco
desenvolvido, com nivel de qualidade de vida relativamente baixo causa maior
descontentamento e desagrado nos individuos, o que pode exacerbar separacdo,
competicdo e conflitos entre grupos étnicos. Isto ocorre devido ao défice na distribuicao
do poder, recursos e direitos desse pais, 0 que, consequentemente, gera maior

fragmentacdo entre os diferentes grupos existentes.

Em contraste, os autores observam que um pais com um grau elevado de desenvolvimento
seja sindnimo de uma forte sociedade civil, com solidos partidos politicos, grupos de
interesse, entre outros, o que promove diversidade e inclusdo, impulsionando o progresso
humano, procurando ativamente diminuir e, se possivel, erradicar as discrepancias

existentes entre grupos étnicos.

Em segundo, analisa-se, como fator relevante, a diversidade étnica e cultural em contexto

nacional. Os autores consideram que um pais com alta diversidade étnica deve refletir-se
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na participacdo de minorias étnicas na esfera social e politica, uma vez que estes grupos
terdo maior possibilidade e probabilidade de destacar desigualdades sentidas e reivindicar
0s seus direitos. Porém, ressaltam que o maior envolvimento por parte destes pode, por
um lado, reduzir as disparidades entre grupos étnicos, por retratar pontos de melhoria,
que facilitam a equidade, a nivel nacional, mas, por outro, propagar assimetrias étnicas,

por criar tensdo, desconsideragcdo e menosprezo entre grupos.

Por outro lado, quando um pais experiencia um baixo nivel de diversidade étnica e
cultural existe um contexto mais homogéneo das etnias presentes, 0 que, ainda assim,
pode gerar pressdao nas minorias étnicas, por terem de integrar e assimilar a cultura
maioritaria, causando dificuldade na identificacdo com a mesma, 0 que, mais uma vez,

intensificara as desproporcdes entre maiorias e minorias étnicas.

Ainda segundo 0s mesmos autores, um terceiro fator substancial a ter em conta séo as
desigualdades sociais e econdmicas, ou seja, 0 nivel em que, num pais, sdo distribuidos
0s recursos pelas categorias sociais. Por norma, um alto grau de desigualdades reflete
uma maior divisdo entre grupos, pelo que, frequentemente, as maiorias étnicas se
encontram em situacdes mais benéficas a nivel social e econémico, o que estimula o
descontentamento nas minorias étnicas e instiga a falta de lealdade, entre estes grupos e
o Estado, o que, novamente, ira promover desigualdades entre grupos étnicos minoritarios

e maioritarios.

Atualmente, o incremento de normas multiculturais, liberais e movimentos migratérios,
em particular em sociedades contemporaneas, constitui evidente pressdo sobre as
maiorias étnicas e sociedades com grupos étnicos centrais dominantes. Nesse sentido, o
cruzamento entre grupos étnicos e nacionalidade, acima mencionado, tem vindo a ser
acompanhado por tendéncias mais inclusivas e conscientes, relativas a identidade e
representatividade, no sentido de criar um espaco coletivo, onde diversos grupos €étnicos
podem identificar-se com as sociedades onde estdo inseridos, mesmo ndo fazendo parte

do grupo central (Kaufmann & Haklai, 2008).

2. Publicidade Direcionada a Grupos Minoritarios

Segundo Lipovetsky (2004), especialmente nas Gltimas décadas, os média alcancaram
extrema importancia, adquirindo um papel preponderante a nivel de disseminacdo de

informacdo a sociedade.
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Nesse sentido, destacando-se o fendmeno consumista atual, os média projetam a
publicidade direcionada a toda a populacdo, com finalidades diversas, que vao desde
entretenimento a informacao, mas, essencialmente, promocao, tornando-se num elemento
extremamente competitivo, dindmico e afluente (Peixoto, 2007). Isto é relevante quando

estamos perante publicidade destinada a massas, ou seja, a todas as pessoas.

Todavia, na atualidade, o mercado publicitario encontra-se saturado de oferta, com muitas
areas bastantes concorridas, que apresentam excesso de informagdo e comunicacdo
repetitiva. Esta questdo torna mais dificil a captacdo da atencdo do consumidor, e ainda,
a possibilidade de o induzir a determinada agéo, considerado que, perante esta situacéo,
0 publico é mais ponderado e critico em relagdo ao que consome e a informacdo a que

estd exposto (Peixoto, 2007).

E importante, ainda, ressalvar, a evolugéo tecnoldgica e a adesdo do publico a Internet e
redes sociais, que se revelaram como os novos média. Estes, por sua vez, merecem
especial atencdo, pois permitem que o0s publicitarios possam usufruir de uma
convergéncia de meios para chegar a diversos consumidores, de mais formas distintas e
rapidas (Tungate, 2008).

Assim, a maioria da narrativa, considerada tradicional, associada a comunicacdo de
massas, €, nos dias de hoje, cada vez mais ineficaz, por ter como base esteredtipos e
concegdes sociais que, a dada altura eram socialmente dominantes e quase enraizadas na
populacdo, mas que, nas sociedades contemporaneas produzem efeitos contrarios aos que

produziam até entdo (Francisco, 2012).

Por conseguinte, os publicitarios compreendem a importancia de desenvolver publicidade
segundo uma segmentacdo da audiéncia, com enfoque nas suas preferéncias e
necessidades, ou seja, a partir da definicdo de um publico-alvo, adequando o discurso e

mensagem transmitida, a esse elemento.

Conforme Francisco (2012), o dominio dos média apresenta uma légica de atuacdo que
da importancia as necessidades do publico em geral, quer sejam relacionadas com, por
exemplo, informacao e conhecimento, entretenimento e cultura, promocdo e vendas e que
assenta num processo de permuta, com base nas dinamicas da procura e oferta. Nesse

sentido, € um setor no qual se denota, cada vez mais, que 0 consumidor ja ndo segue
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tendéncias tradicionais ou padrdes comuns, mas sim, representatividade, diversidade e

inclusdo social, em particular na esfera publicitéria.

Assim, por todos os fatores supracitados, verifica-se, progressivamente, o surgimento de
publicidade inclusiva, direcionada a grupos minoritarios. Esta, também denominada
publicidade contraintuitiva (Leite & Batista, 2008), manifesta-se como um discurso que,
deliberadamente, pretende quebrar os estere6tipos convencionais que representam
minorias em papéis secundarios ou com pouca ou nenhuma representacdo, passando

agora a dar-lhes posicoes de destaque e prestigio, o que seria pouco habitual.

De acordo com Leite & Batista (2008), o prop6sito da publicidade no viés contraintuitivo
sera fazer com que consumidores, em particular de grupos minoritarios, se sintam
representados e se possam relacionar com a publicidade, o que, consequentemente, fara
com que se identifiguem mais fortemente com a marca, criando-se, deste modo, uma
relacdo mais proxima entre as partes. Outra vantagem da publicidade neste contexto € a
contribuicdo para a multiplicidade identitaria sociocultural e, nesse sentido, para o
fortalecimento de estratégias de mercado, mais inclusivas e com maior aposta na

diversidade.

Conforme Fry (2002), a ramificagdo contraintuitiva deriva da palavra inglesa counter-
intuitive, que se traduz por algo que se contrapde ao senso comum, incitando o senso
critico e opinides contrarias as padronizadas. Todavia, importa salientar que a publicidade
contraintuitiva direcionada a populacdo, mas em especial a minorias, ndo pretende
erradicar o senso comum, mas, sim, desconstruir padrdes estigmatizados e desafiar 0s
individuos a refletir sequndo um paradigma consciente e inquisitivo, e dessa forma

contrapor a ‘intui¢do’ enraizada socialmente.

Deste modo, enquanto a publicidade direcionada a massas, ou macica, se baseia em
estereotipos e convicces-padrao na sociedade, por outro lado, a publicidade direcionada
a grupos minoritarios, ou contraintuitiva, tem o seu enfoque em desconstruir as
representacdes consideradas como tradicionais, dando énfase a diversidade e pluralidade

de culturas e grupos menos representados.

De Sousa & Tavares (2022) basearam-se numa ferramenta de identificagcdo e mapeamento
da publicidade contraintuitiva, que demonstra e permite compreender melhor este

dominio da publicidade, bem como o seu nivel de impacto. Assim, a comunicagdo
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publicitaria pode ser conceituada como contraintuitiva caso denote quatro contextos,

analisados de seguida.

Em primeiro lugar, no contexto publicitario, ndo devem ser ignorados fatores como: a
persuasao, sendo um instrumento que, através da mensagem veiculada, pretende chamar
a atencdo do seu publico-alvo, e leva-lo a alterar ou adotar determinado comportamento;
o foco no produto/servico, sendo um dos grandes objetivos das marcas criar bens que véo
ao encontro das necessidades e preferéncias do consumidor; a cultura organizacional,
dado que a publicidade, independentemente do contexto em que esta inserida, deve
espelhar os valores da empresa, pelo que a comunicacao e as a¢es das marcas devem

partir de pressupostos de coeréncia e integridade.

Em segundo lugar, por estarmos perante um contexto de minorias sociais, devem ser
verificados aspetos como representatividade e diversidade, elementos que se refletem
quando: individuos pertencentes a grupos socioculturais desvalorizados surgem na
publicidade, por exemplo, numa posicdo/papel com prestigio social; existe supressao de
estereodtipos e padrdes enraizados, a fim de evitar representacdes que contribuam para a
discriminacdo social; se denota discernimento e ponderacao, no sentido de compreender

0 impacto da informacéo a que o consumidor esta exposto.

Em terceiro lugar, os autores referem o contexto anti-estereotipo, por trés fatores: a
publicidade contraintuitiva deve desafiar o paradigma do senso comum, de forma a
estimular o processo cognitivo individual e, como resultado, coletivo; criacdo de novos
cendrios gque evitem o uso de esteredtipos negativos; incentivo a discussao deste tipo de

temas que fomente uma sociedade mais tolerante e consciente.

Por fim, como quarto contexto, De Sousa & Tavares (2022) enunciam os média, pelas
seguintes nocdes: permitem a repeticdo da mensagem e em diferentes plataformas,
chegando a diversas pessoas e, mais facilmente, a grupos minoritarios; naturalidade, pelo
gue a mensagem contraintuitiva deve ser transmitida ndo sendo associada a chogque, mas
com o proposito de retratar concecdes e representacdes que devem ser tidas em conta,
numa sociedade contemporanea, como normas coletivas, partindo, em particular, de

ideais inclusivos.

Portanto, ainda que ndo seja possivel garantir que a publicidade contraintuitiva ira

conseguir erradicar totalmente esteredtipos negativos na sociedade, esta trouxe, pelo
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menos, uma forte contribuicéo no sentido de estimular os individuos a considerar 0s seus
valores, contestando estigmas societarios e a alargar as suas perspetivas, de modo a

construir um cendrio social mais inclusivo e diverso.
CAPITULO II. DIVERSIDADE E IDENTIDADE ETNICA AFRICANA

No desenvolvimento deste capitulo, procurou-se ir ao encontro, primeiramente, da
distingdo entre etnia, raca e discriminacdo. Este é um ponto essencial, na medida em que
a etnia é um dos construtos basilares deste projeto de tese. De seguida, considerando a
tematica onde estamos inseridos, iremos examinar as diferentes estratégias adotadas pelos
publicitarios, de modo a tornar as suas campanhas mais etnicamente diversificadas, o que

ird produzir resultados favoraveis na conexao entre a marca e o seu publico-alvo.

Por fim, tendo em conta que esta dissertacdo tem como objeto de estudo o grupo éetnico
de origem africana, procedeu-se a uma exposicao sobre esta etnia, a forma como responde
a publicidade assente em representatividade, e ainda, a apresentacdo de alguns estudos
gque comprovam certos esteredtipos associados, ao longo dos tempos, a individuos de

etnia africana.

Estas observagdes permitem compreender de forma tedrica o posicionamento de grupos
étnicos africanos a nivel societario, bem como a perce¢édo do contexto social e publicitario
a sua volta, o que possibilitard proceder a uma comparagdo com o estudo experimental,
neste caso, na sociedade portuguesa atual onde é aplicado o presente estudo. Nesse
sentido, pretende-se como ponto fulcral deste capitulo, fazer uma conexdo dos conceitos
acima mencionados com a etnia, focalizando a posicao social do grupo étnico africano,
disparidades sentidas pelos mesmos e ainda, a importancia de promover praticas

associadas a diversidade, em particular, étnica.
1. Etnia, Raca e Discriminacao

Num primeiro momento, elabora-se uma concetualiza¢do da etnia e identidade étnica,
seguida de uma comparacdo com a conce¢do de raca e, por fim, uma distincdo de

preconceito e discriminacdo em relacdo a grupos étnicos.

Tishkov (2000) refere etnia ou etnicidade como uma construcdo intelectual de quem
observa, pelo que se considera como um termo mutavel e subjetivo, que vai depender do

observador. Contudo, o autor salienta que dizer que se caracteriza como um construto
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intelectual ndo é sindbnimo de que ndo existe, mas, sim, de que é uma no¢do diretamente

influenciada pelo contexto onde esta inserida.

A palavra etnia deriva de origem grega, onde significava nacdo, ndo numa percegédo
politica, mas unitaria e de comunidade (Cornell & Hartmann, 2006). Na sua forma
adjetiva, foi transformada, também, para o latim, aludindo, neste caso, a ‘pagdo’, ou
aqueles que ndo compartilhavam a fé dominante, pelo que esse foi o significado principal

deste conceito, até, aproximadamente, ao século XV.

Com o avancar das épocas, 0 termo passou a ser utilizado ndo tanto numa questdo de
crenca, mas com o principio de criar um limite ou separacdo entre grupos. No século XX,
deixando, quase totalmente, a associacdo a religido, a caracterizacdo de etnia voltou a
aproximar-se da sua concecdo original grega, tornando-se uma mengéo a outros grupos
com atributos diferentes, conciliando, assim, este conceito com o ambito sociologico
(Just, 1989).

Dessa forma, neste mesmo seculo, surgiu uma abordagem socioldgica do termo etnia,
principalmente desenvolvida por Max Weber (1978), figura relevante na sociologia
classica, que considerou etnia como a distingdo entre pessoas, com base em costumes
semelhantes, ou até vivéncias equivalentes, como, por exemplo, migracdo e/ou
colonizacdo, pelo que, para o autor, a relacdo de sangue entre as pessoas do grupo seria

pouco ou nada relevante.

Ainda que tenha servido como base para estudos recentes da palavra, a concetualizagdo
de Weber foi algo abandonada, por ndo ser suficientemente subjetiva. Em vista disso,
ainda que ndo seja o centro do conceito, autores como Connor (1993) consideram que 0s
lacos de sangue ndo podem nem devem ser ignorados quando estamos perante questdes
étnicas. Adicionalmente, este termo deve ser encarado tendo em conta os diversos fatores
que o podem influenciar, quer seja através de um anico fator, ou de uma combinacao
deles, que variam desde semelhancgas fisicas, linhagem, praticas culturais, experiéncias

historicas compartilhadas, valores ou crencas idénticas, entre outros.

Atualmente, segundo Feagin & Elias (2013), o significado genérico e central esta
associado a uma distincao social e cultural coletiva, podendo ser um grupo de individuos
com a mesma origem e heranga cultural, que compartilham vivéncias historicas ou

praticas presentes, criando, como resultado, um grupo étnico.
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Conforme Barth (1998), a etnia ou identidade étnica é uma entidade relacional, pois ndo
consiste num processo calculado e objetivo, mas, sim, tem associada uma natureza
emocional, dependente de conexdes e adversidades intergrupais. Dessa forma, 0s grupos
étnicos assumem uma esséncia contrastiva e dinamica, por assentarem num contexto de
semelhangas, oposicOes, identidades, resisténcia, mas sobretudo, num sistema de
dominacdo e submissdo. O autor realga, ainda, que estas propriedades dos grupos étnicos,
bem como das relacGes entre si, ttm maior evidéncia, quando estamos perante minorias

étnicas e respetiva posicao de sujeicdo perante as sociedades onde estdo inseridas.

Outra questdo pertinente, neste capitulo, é a diferenciacdo entre os conceitos de etnia e
raca, comummente confundidos por terem simetrias entre eles, ainda que cada um tenha
definicdo propria. A nogédo de raga provém de um cenario autoritario, onde, através de
atributos fisicos e/ou bioldgicos, grupos dominantes distinguiam e oprimiam, grupos
minoritarios. Assim, segundo Guimardes (1999), o termo foi criado no sentido de
agraciar, através de caracteristicas fisicas, 0 grupo dominante, e rebaixar as minorias, por
ndo possuirem determinados atributos bioldgicos, num jogo de superioridade e

inferioridade.

De acordo com Fenton (2010), foi durante e ap0s a Era Colonial, sentida, principalmente,
desde o inicio do século XVII, até finais do século XVIII, que o termo ‘raga’ adotou uma
definicdo alusiva a categorizacdo das classes, sendo, por isso, suporte do processo de
hierarquizacdo social, com base em atributos fisicos ou biologicos. No entanto, segundo
0 mesmo autor, com 0 aumento de estudos relacionados com este termo, desde finais do
século XX, em particular, ap6s o término da Segunda Guerra Mundial, em 1945, que a
nogdo de ‘raga’ tem estado em declinio, bem como terminologia ¢ ideologia racial, por se
considerarem classificagfes simplistas e superficiais, na definicdo de grupos de

individuos.

Ambas as nocdes, ‘etnia’ e ‘raca’, assemelham-se por terem associadas questbes como
linhagem, descendéncia em comum e grupos maioritarios e minoritarios; contudo, o
termo ‘raca’ provéem de um contexto impositivo e depreciativo, relacionado com a
aparéncia dos grupos de pessoas, enquanto ‘etnia’ surge no sentido de diferenciar
conjuntos de individuos através de identidades coletivas socioculturais. Adicionalmente,

0 termo raga tem associada uma esséncia mais rigida e autocréatica, por ser baseado em
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diferencas bioldgicas visiveis, enquanto etnia é mais subjetivamente tida e mutavel, por

natureza, por estar dependente de quem a testemunha (Luvizotto, 2009).

Por conseguinte, pelo exposto anteriormente, ‘raga’ e ‘etnia’ devem ser considerados
como conceitos proprios e distintos, e expressdes como identidade étnica ou grupos
étnicos sdo, atualmente, mais conceituadas, em particular quando se pretende identificar

grupos através de fundamentos socioculturais.

Assim, segundo Ben-Rafael (2001), nas sociedades contemporaneas, a identidade étnica
consiste na referéncia a uma identidade coletiva, envolvendo dilemas fundamentais, que,
por sua vez, se baseiam, por exemplo, em desigualdades sociais, no impacto da cultura

dominante e nas aspiracdes proprias e identitarias do grupo.

Desse modo, o autor refere a importancia da consolidacao de grupos distintos e definidos,
onde seja possivel encontrar pessoas semelhantes entre si; todavia, alude ao facto de a
distingdo de grupos através da identidade étnica trazer como consequéncia a
multiculturalidade, o que, por um lado, é positivo, por reforcar a existéncia de varias
culturas e respetivas caracteristicas; no entanto, por outro, contribui para a fragmentagéo

da populacédo, promovendo diasporas nas sociedades.

Consequentemente, o senso identitario adquirido através da pertenca a um grupo étnico é
importante por diversos motivos, porém manifesta-se de forma ambigua. Efetivamente, é
fundamental que os individuos tomem conhecimento da sua heranca cultural, bem como
que experienciem um ambiente que va ao encontro da sua identidade étnica; contudo, por
vezes, 0 orgulho étnico, devido a acontecimentos histdricos ou fatores existentes, como
costumes herdados ou préticas recentes, pode gerar conflitos entre grupos, ou ser motivo
de preconceito (Barth 1998). E necessario salientar que este Gltimo pode levar a
discriminacdo. Contudo, também € possivel que um individuo preconceituoso nédo atue

segundo 0s seus preconceitos.

Enguanto que o termo ‘preconceito’ é referente a existéncia de opinides preconcebidas e
por norma negativas relativamente a determinados grupos, por sua vez, a discriminacao
significa agir, negativa ou desfavoravelmente, face a individuos ou conjuntos de pessoas,
por pertencerem a certos grupos. Ainda que ambas as expressdes possam ter uma
conotacdo positiva associada, atualmente, sdo mais utilizadas, perante contextos

negativos (Santos, 2017).
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Assim, em relacdo a etnia, a nogdo de preconceito caracteriza-se como opinides
inflexiveis e negativas sobre grupos étnicos e por outro lado, a discriminagdo refere-se a
tratamento desigual ou negacdo de direitos, privilégios e oportunidades, somente devido
a identidade étnica do grupo.

2. Publicidade assente em Diversidade Etnica

De acordo com Teixeira (2009), a comunicacao publicitaria tem a faculdade de classificar
grupos sociais segundo uma perspetiva de hierarquizacéo, promovendo emogdes, estilos
de vida, ideias e convicgOes, tanto pessoais como coletivas. Nesse sentido, ao projetar
determinada mensagem ao consumidor, a publicidade pretende acentuar, de forma mais
ou menos direta, a imagem das marcas na mente do consumidor e reforcar o seu

posicionamento, a fim de se destacarem na perce¢do da audiéncia e sensibiliza-la.

Assim, a mensagem publicitaria pode ser fortemente eficaz quando consegue levar o
publico a identificar-se e relacionar-se com o que € transmitido. A existéncia de
representatividade de diversos grupos no discurso publicitario, fara com que mais pessoas
se revejam e reconhecam através dele e contribui favoravelmente, para a incluséo social,
cooperando na reducao de discriminagéo, desigualdades e preconceito. Segundo Ripardo
& Chagas (2018), esse deve ser o foco da publicidade e o cerne da representatividade, em

particular, referente a minorias.

Conforme Liyanage (2015), a publicidade assente em diversidade étnica pode ser
executada de vérias formas diferentes, mas que compartilham um fator em comum: o

enfoque na definicdo do publico a quem se destinam.

Primeiramente, os publicitarios podem segmentar audiéncia com proveniéncia étnica,
semelhante as pessoas apresentadas no anuncio. Outra forma seria captar a atencdo de
audiéncia que ndo corresponda a etnia utilizada no anuncio. Num terceiro modo, 0s
publicitarios podem utilizar os anuncios para alcancar diversos grupos étnicos, em
simultaneo, utilizando, para tal, publicidade multiétnica. Este conceito denota-se quando,
num Unico anuncio, estdo presentes modelos de, pelo menos, trés grupos étnicos distintos
ou quando, diversos anincios da mesma campanha, tém presentes, em cada anincio,

modelos de etnias diferentes (Strebinger et al., 2018).

Estas abordagens contribuem para a concegdo do “eu” ou “nds” versus outros, OU Seja, a

categorizacdo de um grupo interno diferente de grupos externos e, nesse sentido,
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promovem publicidade diversa e pluricultural, mas ao mesmo tempo, podem contribuir

para enfatizar a separacéo dos grupos na sociedade, como referido no capitulo anterior.

Segundo a mesma autora, Tajfel (1982) e ainda Hesapci, Merdin & Gorgulu (2016), os
individuos s@o mais facilmente cativados por representacfes semelhantes a sua imagem
e nesse sentido terdo atitudes mais positivas em relagéo a terceiros, quando os consideram
como membros do seu grupo, ao invés de grupos externos. Por essa razdo, a fim de
alcancar uma audiéncia etnicamente segmentada, ou dirigir a sua publicidade a
generalidade dos grupos étnicos, 0s anunciantes contextualizam etnicamente as

campanhas publicitarias, por exemplo, através de individuos, simbolos ou cenarios.

A representatividade de minorias étnicas na publicidade é um tépico estudado ha bastante
tempo, devido a preocupacOes relacionadas, principalmente, com a sub-representacéo
destes grupos em contexto social e publicitario, e respetivo efeito no consumidor. A
maioria das investigacdes baseia a sua analise sobre esta tematica em minorias étnicas
como africanos, asiaticos e latinos, pelo que a generalidade dos resultados encontrados
demonstra que estes grupos sdo, usualmente, sub-representados e muitas vezes retratados
de forma estereotipada (Mastro & Greenberg, 2000; Lee, Fernandez & Martin, 2002;
Knobloch-Westerwick & Coastes, 2006).

Ainda que existam consumidores de minorias étnicas com algumas preferéncias distintas
em relacdo aos produtos e servicos que adquirem, sdo0 mais 0s casos onde a mensagem
publicitaria tem maior relevancia, particularmente, em captar a atencdo destes
consumidores e que pode servir como barreira, ou ponte, para criar uma relacao entre as
marcas e os individuos destes grupos (Cui, 1997). Estudos recentes sobre esta questdo
tém confirmado que o comportamento do consumidor pode ser fortemente impactado pela
etnia, essencialmente em contexto publicitario (Shankarmahesh, 2006; Akir & Othman,
2010; Papadopoulos et al., 2011).

Todavia, poderia questionar-se, se apenas o facto de as minorias ja terem, atualmente,
maior grau de representacdo na publicidade ndo sera progresso suficiente em questdo de
diversidade e inclusdo social; contudo, importa compreender que é essencial ndo so existir
representatividade bem como ter em atencdo a forma como a mesma ocorre e como pode

ser interpretada.
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De acordo com Bandura (2001), esses elementos sdo de extrema importancia devido a
Teoria Social Cognitiva que, por sua vez, enuncia que € através de aprendizagem
observacional e experiéncias pessoais que o0s individuos aprendem modelos
comportamentais. Essa observagdo é fortemente influenciada pelo discurso publicitario,
que constitui uma parte significativa do conteido transmitido pelos media, onde estdo
retratados estimulos ao publico, que visam persuadir os espetadores a adotar o0s

comportamentos observados nos anincios.

Contudo, esta teoria, s6 por si, ndo explica o porqué de, em matéria de semelhancas na
publicidade, a etnia ser um fator tdo relevante para o consumidor de grupos minoritarios
étnicos. Por essa razdo, é necessario recorrer a Teoria da Distin¢do, que prevé que o fator
‘etnia’ tera maior destaque para individuos cujo grupo étnico faz parte de uma minoria
social, tanto a nivel numérico como de representatividade, pelo que os individuos vao
relacionar-se, de modo mais imediato, com meios de comunicacdo que levem em
consideracdo a sua etnia, em particular, ou diferentes grupos étnicos, na informagéo que
transmite (McGuire et al., 1978).

Como referido anteriormente, séo diversos os estudos que demonstram que a publicidade
baseada na correspondéncia entre a caracterizacdo étnica dos anincios com a etnia do
consumidor a quem se destinam vai produzir resultados mais eficazes (Green, 1999;
Forehand & Deshpandé, 2001; Ryu, Park & Feick, 2006).

Desse modo, as estratégias publicitarias devem priorizar questdes como a etnia dos
modelos envolvidos, a etnia do publico-alvo, se o produto/servico em causa esta em
consonancia com a etnia apresentada e, ainda, simbolos que projetem, positivamente,
tanto o produto, como o grupo étnico que esta a ser representado (Knobloch-Westerwick
& Coates, 2006).

Com base neste capitulo, afirma-se que, quando existe uma notoria procura por produtos
exclusivos e representacdo cultural, em particular, por parte de grupos étnicos
minoritarios que, por sua vez, diferem em valores, necessidades, preferéncias, padrdes de
consumo e forma como acedem a informacéo, as empresas devem procurar, ativamente,
adaptar tanto o seu produto ou servigco como o seu discurso e a forma como € publicitado,

a fim de alcancar estes grupos.
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Desse modo, as marcas devem considerar as idiossincrasias culturais relacionadas com o
grupo ou grupos étnicos, que pretendem cativar e ajustar a sua oferta e o seu contetido, o

que facilitard a transmisséo da informacédo ao publico-alvo.

3. Etnia Africana e o Estere6tipo

Uma grande parte dos estudos realizados antes de 1970 referentes, na sua maioria, a
criancas e jovens relatam, com frequéncia, que os africanos ou os individuos de
ascendéncia africana apresentam niveis baixos de autoestima étnica e racial (Hraba &
Grant, 1970). Todavia, nas décadas seguintes, denotou-se uma tendéncia positiva onde,
por norma, jovens de etnia africana demonstravam satisfacéo e preferéncia por pertencer

ao seu proprio grupo étnico (Hughes & Demo, 1989).

Essa tendéncia vai ao encontro da investigacdo de Porter & Washington (1979), que
enuncia que a autoestima de individuos africanos vai estar dependente de dois fatores
principais: o orgulho étnico e o contexto social, existindo uma relacéo forte entre ambos
0s parametros. Por conseguinte, esta nogéo sustenta tal acontecimento, no sentido em que,
na segunda metade do século XX, se verificou um aumento de movimentos sociais e
raciais, em particular, os movimentos por direitos civis dos anos sessenta ocorridos
principalmente nos Estados Unidos da América e na Europa, onde se pretendia realcar as
diferentes formas de racismo que existiam e as experiéncias discriminatorias sentidas

pelos individuos.

Alguns desses movimentos assentavam no preconceito experienciado pela populagéo
negra, que sentia grande dificuldade no acesso a servicos de educacdo, satde e no setor
profissional, para além de que o seu espaco na esfera social era, por norma, limitado em

contraste com as maiorias étnicas.

Em vista disso, essa subcultura de mudancas sociais causou um forte impacto no
fortalecimento da identidade étnica dos individuos africanos e levou a obtencdo de maior
consciencializacdo e aceitacdo de diferentes culturas a nivel societario, o que resultou no
surgimento de novas normas e valores baseados na procura pela reducdo das

desigualdades vivenciadas na estrutura social e econémica (Toomer, 1975).

No entanto, numa perspetiva objetiva, ainda que se observe um grande desenvolvimento
relativo a este topico mesmo ja no século XXI, ainda ndo é possivel afirmar que o racismo,

0 esteredtipo e o0 preconceito ja ndo sdo notdrios socialmente, pelo que, quer seja em
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espacos publicos, relagdo profissionais ou interpessoais, cultura ou publicidade, séo
questdes ainda muito presentes (Silva & Brito, 2017).

Na concecdo de Bhabha (2007, p. CXVII), que vai ao encontro de Teixeira (2014), por
ser uma visdo ludibriada de determinada realidade e tragos coletivos, o preconceito e o
estere6tipo estdo associados a um juizo de valor, que constitui um problema na edificacdo

das relagbes societarias:

(...) ¢ uma forma presa, fixa, de representagdo que, ao negar o jogo da diferenca (que a negagdo através do
Outro permite), constitui um problema para a representacdo do sujeito em significaces de relacdes
psiquicas e sociais.

E nesse sentido que o autor entende que o esteredtipo estabelece sistemas organizacionais,
que promovem perspetivas de dominio-subordinagédo, superioridade e inferioridade, que
se transformam em discursos discriminativos e opressivos, particularmente quando
associados a etnia, sendo essa uma das razdes principais, pelas quais, atualmente, tém

associada uma conotacdo negativa.

Um estudo classico, referente ao tema dos esteredtipos e discriminacdo social, foi
realizado por Bogardus (1928), que pretendeu analisar posicionamentos raciais através
do modelo das atitudes que, por sua vez, tem a finalidade de medir a veeméncia das
atitudes demonstradas pelos individuos, da forma mais concreta possivel (Gil, 2008). Para
tal, o autor elaborou a Escala de Distancia Social, onde os participantes, neste caso,
individuos americanos caucasianos, deveriam sinalizar as suas atitudes em relacdo a
grupos étnicos, raciais e religiosos (a titulo de exemplo: negros, franceses, judeus, entre
outros). Nesse sentido, o autor pretendia analisar a atitude dos participantes, em relacao
a questdes relacionadas, por exemplo, com a imigracdo, convivéncia com pessoas de

origem diferente, possivel nivel de intimidade e proximidade com as mesmas.

O estudo de Bogardus demonstrou que 0s intervenientes rejeitavam, essencialmente,
grupos com proveniéncia africana e asiatica, tendo preferéncia por individuos com
naturalidade europeia, sobretudo, nérdicos e anglo-saxonicos. Essa investigacao veio a
confirmar a existéncia de crengas que se baseiam em categorias raciais, classificadas

como superiores e inferiores (Collins, 2002).

Outro estudo relevante relativo a este topico foi o realizado por Katz e Braly (1933),

baseado no método da ‘lista de adjetivos’, onde os autores desenvolveram um conjunto
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de 84 caracteristicas de personalidade, motivados pela literatura e imprensa da época,
apresentados a uma amostra de cem participantes (estudantes universitarios caucasianos),
para proceder a descricdo de dez grupos: americanos, alemdes, ingleses, chineses,
italianos, negros, judeus, irlandeses, turcos e japoneses. O propdsito era que 0s estudantes
universitarios selecionassem cinco tragos, que consideravam que melhor caracterizavam

cada grupo.

Dos resultados do estudo salienta-se que, aos ‘americanos’ (grupo de pertenga), foram
atribuidas, principalmente, particularidades como empreendedorismo, inteligéncia,
ambicdo, enquanto que, ao grupo dos negros, se associou supersticdo, preguica e
ignorancia. Outro ponto que merece destaque é o facto de o estere6tipo sobre o grupo de
individuos negros ser muito mais uniforme do que sobre os americanos. Por conseguinte,
foram relacionados com o grupo dos americanos tragos positivos e em consonancia com
a ideia de ‘sonho americano’; por outro lado, ao grupo dos ‘negros’ foram associados

tragos negativos, contrarios aos valores predominantes da sociedade em questéo.

Ambos os estudos demonstraram resultados pouco surpreendentes para a época e
posicionaram-se em consonancia com os estudos relativos ao racismo realizados na altura
(fim do século XIX e inicios do século XX), onde se considerava que este estava
enraizado na sociedade americana e europeia (Cabecinhas, 2010). Nesta fase, as crencas
e valores destas sociedades eram considerados como inerentemente racistas, por terem
como fundamento esteredtipos discriminatorios com base em percecfes sociais, que
assentam em diferencas biologicas, habilidades ou qualidades de pessoas e povos
(Newman, 2012).

Anos mais tarde, existiram replicacfes de estudos, como 0s acima mencionados, que
demonstraram oscilagdes na concetualizacdo de estere6tipo. Nos anos cinquenta, um
estudo empirico de Gilbert (1951), conduziu a um certo otimismo, pois apresentou um
declinio na rigidez associada a estereotipos étnicos e raciais, onde 0s participantes
demonstraram maior moderacdo ao proceder a juizos de valor imediatos relativos a
grupos minoritarios. Assim, observou-se uma maior ponderacdo e cautela ao realizar

generalizac6es sem fundamento em relacéo a grupos diferentes.

Porém, na década de sessenta, Karlins, Coffman & Walters (1969) verificaram, com o
seu estudo realizado na Universidade de Princeton, que, ainda que se notasse uma ligeira

melhoria na forma como grupos minoritarios étnicos eram considerados, em
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contrapartida, segundo as crencas da sociedade americana da época, estes grupos, em
particular africanos e asiaticos, continuavam a ser relacionados com tracos indesejaveis,

a nivel social.

No entanto, nos finais do século XX, segundo autores como Dovidio & Gaertner (1986),
denota-se uma evolucdo no conteldo e consisténcia de estere6tipos, principalmente
relativos a minorias étnicas, verificando-se uma consciencializacdo favoravel, relativa a

normas societarias anti discriminatorias.

Analisando todos os autores enunciados neste tdpico, é possivel confirmar a projecéo de
Lippmann (1922), que enunciou a rigidez e inflexibilidade como tracos originérios do
esteredtipo tendo, contudo, deixado a ressalva de que é um conceito que permite

mudanca.

De facto, 0 autor evidenciou a conexdo de ‘rigidez’ as imagens mentais, particularmente
as referentes a grupos sociais com 0s quais existe pouco ou nenhum contacto direto. No
entanto, salientando o caracter sugestionavel e inventivo da mente humana, Lippmann

considerou possivel a eventualidade da oscilacdo dos esteredtipos.

Adicionalmente, analisando a atualidade, com a evolucdo das sociedades e
particularmente, com a sofisticacdo da cultura digital, verifica-se uma aceleracdo muito
acentuada, na forma como a informacao é alcancada e partilhada, o que possibilitou a
oportunidade de os individuos poderem expressar-se, independentemente de diferencas
religiosas, étnicas, sociais, politicas, entre outras, e, nesse sentido, permite que seja

possivel construir, transformar e erradicar-se valores socioculturais.

CAPITULO IIl. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A ETNIA

Como mencionado em capitulos anteriores, grupos étnicos compartilham entre si um fator
importante, ou uma combinacdo de varios, tais como experiéncias culturais, praticas,
interesses, atitudes, preferéncias ou crencas. Por conseguinte, a etnia tem impacto na
resposta do consumidor ao conteddo publicitario a que esta exposto e, ainda, nos seus
habitos de compra (Shimp & Sharma, 1987).

Atualmente, o aumento do poder de compra e consequentemente, do consumismo,
intensificacdo de consciéncia civica, politica e cultural e ainda, do orgulho étnico, levou

a que muitos consumidores, em especial, aqueles que pertencem a minorias, reexaminem
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as suas escolhas, ndo s6 nos produtos que consomem, bem como nas marcas que
favorecem. Isto ocorre no sentido de edificacdo das identidades culturais e supresséo de
representacdes estereotipadas e injustas de grupos (Rao & Kurtz, 2015). Assim, o foco
deste capitulo sera a analise destas questdes, de modo a melhor compreender o

comportamento e preferéncias, dos consumidores de etnia africana.

1. Influéncia da Percecéo da Marca

Por norma, enquanto individuos, os consumidores fazem as suas proprias escolhas, em
relacdo ao tipo de informacéo a que pretendem aceder, bem como no que diz respeito ao
momento de adquirir determinado produto ou servico. Contudo, como recetor de
conteddo publicitario, informativo, de entretenimento, entre outros, 0 consumidor nem
sempre se apercebe que esta a ser persuadido através dos inameros estimulos que lhe séo

apresentados.

Esses estimulos, em particular, os de cariz publicitario, que tém origem nos meios de
comunicacgdo, surgem, primeiro, como forma de captar a atencdo do consumidor e em
segundo, com o intuito de criar sensacOes e perce¢des no publico sobre determinada
marca (Rudinski, 2016).

De acordo com Solomon & Rabolt (2009), a percecdo abrange o processo desde o
reconhecimento do estimulo até a identificacdo das sensac¢des ocorridas, organizacdo das
mesmas e, por fim, interpretacédo dessas emocdes. Assim, a percecdo pode ser considerada
mediante trés categorias: percecdo de objetos, que sdo imagens e/ou impressdes que 0sS
consumidores adquiriram sobre produtos; percecdo sob pessoas, que sdo as opinides que
0s consumidores tém acerca da aparéncia ou personalidade de outros individuos; percecédo
fisica, que ocorre através dos sentidos, olfato, visdo, audicdo, tato e gosto, estando,

principalmente, relacionada com produtos e objetos.

Conforme os mesmos autores, por norma, em anuncios, o consumidor experiencia todas
essas trés categorias de percecado, tornando-se, assim, a percecdo que o individuo vai ter
da marca em questdo. Por conseguinte, em primeiro lugar, independentemente do produto
ou servico oferecido, o consumidor vai ter sempre uma imagem ou impressdo associada
ao bem em causa; em segundo, caso a marca utilize modelos, o consumidor afere sempre
alguma caracteristica em relacéo estes e, caso a marca ndo utilize modelos na campanha,

existe sempre a correlacdo do produto a algum trago de personalidade humana ou
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sensacdo; por fim, em terceiro, ao estar exposto a anuncios, o publico esta sempre a

utilizar pelo menos um dos cinco sentidos (Solomon & Rabolt, 2009).

Assim, os consumidores observam a marca como um conjunto de varios elementos, ou
seja, como um todo, que reflete a impressdo, que os proprios vao ter das empresas,
desenvolvendo, dessa forma, a percecdo da marca (Berger, Draganska & Simonson,
2007).

Este é um fator relevante nesta tematica, pois a percecdo da marca ndo se centra naquilo
que ela afirma representar, mas sim naquilo em que o consumidor acredita ser a imagem

correspondente a marca (Achar et al., 2016).

Em vista disso, alguns dos fatores que influenciam a percecdo da marca, na oOtica do
consumidor sdo: publicidade, ou seja, as mensagens transmitidas, a forma como sdo
transmitidas e como sdo apresentados e divulgados os andncios; contacto com o cliente,
portanto, como sdo as interagcdes marca-cliente; reputacao, que se refere a forma como a
marca é conhecida dentro e fora do seu setor; posicionamento, de forma a perceber o
espago que a marca ocupa no mercado e se se destaca das empresas concorrentes;
experiéncia pessoal, no sentido de perceber se a marca, ao desenvolver os seus produtos
e publicidade, leva em consideracdo as vivéncias, necessidades e preferéncias do seu
publico (Ha, 2004).

Segundo Amoako & Dartey-Baah (2020), a percecao da marca é essencial, pois quanto
melhores forem as opinides e impressdes dos consumidores em relacdo a determinada
marca mais confianca e propensdo terdo para adquirir os respetivos bens e, ainda,
recomenda-los a terceiros. Para além disso, este tipo de publicidade, baseada no ‘passa-
a-palavra’, é extremamente valiosa, pois, por um lado, visto ser uma recomendacdo,
acrescenta credibilidade a marca e, por outro, realca um produto ou servico num setor

que, por sua vez, esta profundamente saturado.

Adicionalmente, a percecdo positiva encoraja 0s consumidores ndo so a fazerem uma
primeira compra, como a, progressivamente, acompanharem o desenvolvimento da
marca, no sentido de se tornarem clientes frequentes resultando, desse modo, uma relacao

de lealdade e confiabilidade entre a marca e o cliente.

Porém, de acordo com 0s mesmos autores, da mesma forma que a percegdo pode ter fortes

impactos positivos quando é positiva, por outro lado, impactos negativos quando é

25



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

negativa, gerando, por isso, consequéncias desfavoraveis a empresa. Exemplos sdo: o
incentivo a procurar marcas concorrentes que respondam as necessidades e preferéncias
em causa; o fomento de ma reputacgdo, devido, por exemplo, ao ‘passa-a-palavra’ o que,
possivelmente, leva ndo s6 a perda de clientes anteriores bem como de potenciais clientes;
perda de fiabilidade e seguranga na marca, elementos que demoram bastante tempo a

obter.

Desse modo, ¢ fulcral que as empresas estejam cientes da percecdo de marca que 0s
consumidores tém, de forma a compreender se estdo a conseguir proporcionar uma
experiéncia positiva aos clientes e ainda procurar perceber aspetos onde sejam necessarias

melhorias.

2. Processo de Decisdo de Compra do Consumidor

Existem diversos estudos com enfoque no topico do processo de decisdo de compra do
consumidor; porém, este capitulo, pretende, maioritariamente, fazer referéncia a questdes
principais deste processo, ndo numa abordagem profunda, mas sim concisa, Vvisto que se

considera como um capitulo pertinente, mas ndo central para esta dissertacao.

Conforme Engel, Blackwell & Miniard (1995), os consumidores sustentam as suas
compras num processo de decisdes interligadas, desde a determinacéo de o que comprar,
quando comprar, onde e como pagar, sendo que, ainda que todo este processo ocorra,

somente o ato de realmente adquirir um dado bem efetivara o consumo.

No mesmo angulo e com base no estudo desses autores, Oliveira (2007), ao considerar
todas as variaveis e elementos relacionados com este procedimento, apresenta sete fases
do processo de decisao de compra do consumidor: reconhecimento da necessidade; busca
de informacdo; avaliacdo de alternativas/pré-compra; compra; consumo; avaliacdo pos-
consumo; descarte. Pela complexidade das escolhas humanas e imensa variedade de
estudos nesta tematica, o nimero de fases neste processo, pode ter algumas modificacbes
de estudo para estudo. N&o obstante, considerou-se que, pelos fundamentos demonstrados
e etapas apresentadas, o modelo de Oliveira (2007) seria um dos mais completos neste

ambito.

Por conseguinte, na tentativa de identificar, de forma especifica, como funciona o sistema

da decisdo de compra e qual a sua sequéncia de ocorréncias, para além do modelo

26



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

anteriormente referido a autora alude a existéncia de trés blocos principais, com

parametros influenciadores do processo.

Assim, designou o primeiro como diferencas individuais, ou seja, particularidades
demograficas, como recursos pessoais, conhecimento e atitudes. O segundo bloco
caracteriza-se como influéncias ambientais, que podem ser encaradas como influéncias
resultantes do contexto onde o individuo esta inserido, de natureza familiar, cultural,
social, profissional, entre outras. Por fim, o terceiro bloco principal abrange processos
psicoldgicos que descrevem a forma como a informagéo é apresentada ao individuo e a

sua reacdo perante a mesma, em termos de comportamento e atitudes.

O individuo pode ainda ter um alto ou baixo grau de envolvimento, que vai estar em
concordancia, respetivamente, com um alto ou baixo nivel de motivacdo, no processo de
compra, o que vai influir, diretamente, na complexidade do mesmo. Nickels e Wood
(1999) afirmam, nesse sentido, que esse envolvimento, motivacao ou preocupagdo com a
compra va@o depender da importancia do produto, enquanto solucdo efetiva para certo
problema e, ainda, que um processo de decisdo de compra tera mais fases quanto maior

for o nivel de envolvimento do consumidor.

Os mesmos autores descrevem ainda que, apés a realizacdo do processo da decisdo de
compra, o consumidor efetiva ou ndo a acdo da compra que, por sua vez, pode ocorrer de
imediato, ou seguida de algum tempo, o que vai estar dependente do perfil do individuo,
tipo de produto, acBes de oferta, envolvimento e motivacdo do consumidor. Mesmo
considerando todos estes elementos, a aquisi¢ao efetiva de produtos ou servicos pode ser
resultado de uma acdo planeada, onde o processo de compra levou mais tempo a ser
construido, ou de uma acdo espontanea ou impulsiva, cujo processo de decisdo podera

abranger menos fases.

Perante todas estas questdes, deve considerar-se que, numa populacdo, ainda que exista
comunicacdo direcionada a massas, com o propdsito de incentivar o consumo coletivo,
cada individuo tem um conjunto Unico de quereres, vontades, necessidades e ambices,
pelo que o processo de compra serd também particular, pois envolve varios aspetos, que

vao desde atributos individuais a culturais.

Assim, € relevante que os publicitarios segmentem a audiéncia e ajustem a mensagem

transmitida, de forma a que, em vez de tentarem alcancar toda a populagéo, tentem
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cativar, pelo menos, um grupo de individuos que tenha algum grau de similaridades, de

forma a criar mais probabilidades de efetivagdo do processo da decisdo de compra.

3. Consumidores de Origem Africana: Preferéncias Publicitarias e de Consumo

De acordo com um estudo de Elias, Appiah & Gong (2011), que teve como proposito
fundamental a analise da relacdo entre a projecdo de identidade étnica em anincios e as
atitudes de consumidores pertencentes a grupos étnicos, em particular, individuos
‘negros’, verificou-se que os consumidores respondem mais favoravelmente quando
identificam pessoas semelhantes a si nas imagens apresentadas nas campanhas,

especificamente, quando essas semelhancas séo baseadas em etnia.

Quando o individuo, neste caso, que se identifica com a etnia africana, tem uma
identidade étnica vincada existe, como efeito, um forte sentimento de pertenca ao seu
grupo étnico, pelo que este terd uma atitude mais positiva em relacdo a marcas que, na
sua publicidade, utilizam sugestfes desse grupo (Sierra, Hyman & Torres, 2009). Desse
modo, os profissionais de marketing devem reconhecer a importancia da etnia, quando
tentam alcancar este e outros grupos minoritarios étnicos, através da significancia do
sentimento de pertenca, uma vez que este € um aspeto crucial da identidade pessoal, social

e cultural dos individuos (Tajfel et al., 1979).

Através da sua analise, Sierra, Hyman & Torres (2009), tendo verificado como um dos
exemplos do estudo consumidores de etnia africana, depararam-se com evidéncias de que
quando a identidade étnica se torna mais acessivel aos consumidores, em andncios
publicitarios, esta terd um impacto positivo ndo s6 na percecao da marca, bem como na

intencdo de compra dessas pessoas.

Esta questdo pode ser suportada pela Teoria da Distincdo enunciada no capitulo
‘Publicidade assente em Diversidade Etnica’ e ainda de acordo com Cui (1997), através
da Teoria da Identidade Social, que revela que os individuos pretendem estabelecer e

aprimorar a sua propria imagem por meio de uma auto categorizacao.

Portanto, através da distincdo de grupos internos e externos, o individuo procura estipular
a sua posicdo e identidade social. Nessa sequéncia, dado que a identidade étnica pode ser
considerada como uma identificacdo social, o autor realca, que ao existir categorizagéo
étnica individual e grupal, o individuo est4 a fortalecer o seu sentimento de pertenca, pelo

que, a publicidade com atributos consistentes com o seu préprio grupo vai resultar numa
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reacdo positiva a esse estimulo publicitario, por representar contextos, modelos ou

simbolos que vao ao encontro da sua identidade étnica.

Assim, analisando o consumidor de etnia africana, existe uma importante conexao entre
a etnia ou cultura do consumidor e a publicidade a que estdo expostos que, por sua vez,
vai influir nas preferéncias de compra e como consequéncia nas decisdes de consumo,
dos individuos. Néao obstante, é crucial ter aten¢do a forma como os bens sdo divulgados,
para que a segmentacao deste publico ndo seja tida somente como uma estratégia, mas

sim como uma forma de representatividade e inclusdo social.

Conforme o Capitulo I do presente estudo, no topico ‘Publicidade Direcionada a Grupos
Minoritarios’, importa compreender que as empresas propdem produtos e servigos com o
propdsito de, ndo so, apresentar o seu bem ao mercado, bem como, ir ao encontro das
necessidades e preferéncias da audiéncia, numa dinamica de procura e oferta (Francisco,
2012). Desse modo e considerando os capitulos anteriores, a fim de segmentarem
etnicamente o seu publico-alvo e corresponderem aos interesses e quereres respetivos, as

marcas devem adaptar ndo sé a sua comunica¢cdo como a sua oferta.

Assim, por vezes existem produtos que satisfazem necessidades universais, como por
exemplo, no @mbito das tecnologias, onde podem existir ajustes na publicidade, mas
menos percetiveis, pois existe um foco maior nas funcionalidades dos produtos. Por outro
lado, em algumas categorias como moda, estética, decoracao, denota-se uma necessidade
maior de publicitar consoante a segmentacdo do publico, atendendo ao facto de as

preferéncias, entre grupos, diferirem de forma mais notoria (Francisco, 2012).

Segundo Jain (1989), os consumidores de minorias étnicas tendem a procurar e,
efetivamente adquirir produtos e servicos que simbolizem ou honrem a sua heranca
cultural e costumes respeitantes. Nesse aspeto, é plausivel reconhecer trés grupos étnicos
mais comummente segmentaveis, cujo consumo se aproxima bastante de referéncias ao
seu patriménio cultural: africanos, asiaticos e latinos. Contudo, as empresas devem
reconhecer que, mesmo dentro de grupos estipulados de minorias étnicas, existem
variacGes e novas oportunidades de segmentacdo, através de combinagdes, como por

exemplo, etnia e género, ou etnia e nacionalidade, entre outras possibilidades.

Autores como Donthu & Cherian (1994), que incorporaram participantes de origem

africana na sua investigacdo, sugerem que a generalidade dos consumidores de minorias
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étnicas, especificamente aqueles com alto carater étnico identitario, demonstram um claro
favoritismo por bens que evidenciem a sua etnia. Em contraposi¢do, consumidores com
baixo nivel de identificacdo étnica demonstram escolhas de consumo semelhantes a
maioria da populagdo, sem destaque de preferéncia por produtos que salientem a sua

heranca cultural.

Outra questdo relevante, para este topico, € a aculturacdo, ou seja, 0 grau em que um
imigrante se adaptou a nova cultura, podendo, adicionalmente, ter impacto no momento
de segmentacdo do publico. Este ponto é pertinente, dado que imigrantes de primeira
geracgdo, fator que se verificou em individuos de grupos étnicos africanos, tendem a
encontrar uma comunidade semelhante a sua origem, levando a que, ainda que estejam
noutro pais, socializem dentro da mesma etnia, mantendo, assim, a sua clara inclinagdo

por produtos associados a sua cultura (Webster, 1992).

No entanto, a segunda ou terceira geracdo de imigrantes age de forma dispar na acédo de
conhecer, participar e socializar bastante mais dentro da nova sociedade, pelo que o seu
comportamento de compra ndo vai ao encontro de grupos minoritarios étnicos e por

norma sem propensdo por preferéncia por produtos relacionados com a respetiva etnia.

30



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

PARTE Il - ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO IV. METODOLOGIA

O tema, objetivos, topicos, metodologia e inquérito foram enviados & Comissao de Etica
da Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais da Universidade Fernando Pessoa, no
sentido de dar consentimento e obter aprovacdo sobre o conteldo que se escolheu
desenvolver, e ainda, sobre o questionario elaborado, com a finalidade de ser divulgado

ao publico.

Desse modo, inclui-se nesta investigagdo o Anexo A, documento comprovativo de que a
proposta deste projeto foi submetida & Comisséo de Etica e por ela aprovada, sendo que
esse parecer positivo permitiu a estruturacdo da revisdo de literatura em torno de etnia,
publicidade e consumidor como questfes centrais, bem como da metodologia, que assenta

num estudo quantitativo, também baseado nessas matérias.

Esta investigacdo pretende observar o papel da identidade étnica na conexdo entre
publicidade e consumidor que se identifica com a etnia africana e, nesse sentido, a
influéncia da existéncia de representatividade e diversidade étnica em anuncios e
respetivos efeitos nos consumidores, desde a percecdo da marca até semelhancas

percebidas e intengdes de compra.

Para tal, considerou-se a utilizacdo do método de pesquisa empirico, a fim de formular
hipdteses que vdo ao encontro das necessidades do estudo e permitam cumprir 0s
objetivos estipulados. Desse modo, e tendo por objetivo a viabilidade das hipoteses,
foram criadas relacbes de associacdo, a fim de compreender a medida em que existe
relacdo entre as variaveis. Importa frisar que essa relacdo ndo significa, necessariamente,

relacdo causal, mas, sim, que existe uma associagdo/correlacao entre as variaveis.

Por conseguinte, considera-se relevante a ressalva de que, a relacdo de associacao diverge
de causalidade. Esta ultima significa que determinado fenémeno é o resultado da
ocorréncia de outro, portanto, existe uma condicdo intrinseca de causa-efeito, sendo a
causa antecedente ao efeito. Posto isto, tendo em consideracdo a revisao de literatura,
onde se abordaram conceitos pertinentes, sustentados por diversos autores, foram, de
seguida e tal como mencionado anteriormente, estabelecidos objetivos de investigagéo,

formulacdo de hipdteses e apresentacdo de questBes de pesquisa.
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Num estudo empirico, o desenvolvimento da hipotese (H), tem como finalidade
primordial testar possiveis relacbes entre as varidveis, em andlise, de forma a

compreender se e como se influenciam mutuamente (Malhotra, 2011).

Posteriormente, com o proposito de aferir a veracidade das hipdteses e dar resposta as
questBes do estudo, foi aplicado um método quantitativo de pesquisa, neste caso, um
questionario, ou seja, um instrumento de levantamento de informacdo que, ap0s
tratamento dos dados obtidos, ird gerar critérios estatisticos universais, permitindo

decifrar questdes desta investigacdo (Hill & Hill, 1998).

1. Questdes de Pesquisa

Como demonstrado na revisdo de literatura, a identificacdo étnica tem associada a
definicdo de uma identidade compartilhada por um grupo de pessoas, que tém algum grau
de semelhanca entre si, seja por patriménio histérico, elementos culturais, nacionalidade,
praticas atuais, entre outros. Muitos estudos referem ainda que, ao referir etnia, se deve,
adicionalmente, levar em consideracdo, ndo sO a pertenca a determinado grupo como a

intensidade com que o individuo se afilia a identidade étnica em causa.

Esta questdo € particularmente relevante, dado que a construgdo mais ou menos vincada
da identidade étnica do individuo vai influenciar o seu comportamento a varios niveis e
vai ser influenciada pelo ambiente onde esta inserido. Nesse aspeto, tendo em conta a
Teoria Social Cognitiva, a publicidade, pela sua dimensdo social e elevada propagacéo,

através dos meios comunicacionais, tem um grande impacto na construcao identitaria.

Desse modo, 0 objetivo deste estudo afunila-se na analise da importancia da identificacéo
étnica na relacdo entre a mensagem publicitaria e a percecdo e comportamento do
consumidor de etnia africana. Com esse intuito, procedeu-se a delineacdo das seguintes

questdes de pesquisa:

e O grau de intensidade de identificacdo étnica dos individuos africanos, tem
impacto no seu comportamento e assimilacdo de informacdo enquanto
consumidores?

e Perante publicidade assente em diversidade étnica, quais o0s efeitos nos
consumidores de origem africana em relacéo a sua percecéo dos anincios e acdo

para com as marcas?
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e As preferéncias e intengdo de compra dos consumidores que se identificam com
a origem africana sdo influenciadas, mediante a existéncia de mencdes étnicas na

publicidade?
2. Objetivos de Investigagao

Na sequéncia do ponto anterior e de forma a ir ao encontro das inquiri¢des criadas e
tematica proposta neste estudo, foram elaborados os seguintes objetivos e subsequentes

hipoteses:

a) Distinguir a importancia atribuida a etnia, a nivel social, cultural e ainda, como
componente essencial, em contexto publicitario, com o propdsito, de cativar a
atencdo do consumidor de origem africana;

b) Analisar a forma como o sentimento de pertenca dos consumidores africanos,
relativamente ao respetivo grupo étnico, pode demonstrar-se de modo mais ou
menos intenso;

c) Perceber a pertinéncia de adotar estratégias de publicidade, tendo em
consideracdo a segmentacéo étnica do publico-alvo;

d) Compreender os efeitos da mensagem publicitaria com apelos étnicos, na
percecdo que os consumidores de origem africana constituem das marcas
anunciantes;

e) Observar de que modo as preferéncias e intencdo de compra do consumidor
africano podem ser influenciadas pelo discurso publicitario assente em mencdes

de inspiracéo étnica.
3. Hipdteses e Modelo Conceptual da Investigacéo

Tendo por base o capitulo II desta dissertagdo, em particular a tematica “Etnia, Raga e
Discriminagao”, considera-se identidade étnica como um sentimento duradouro,
subjacente a conexao existente entre individuos dentro de um grupo social em associa¢édo
com a etnia, cultura e/ou costumes, que partilham entre si, criando, assim, a sensacao de

pertenca e atitudes favoraveis em relacdo ao grupo (Tajfel, 1978; Phinney, 1990).

Desse modo, existe uma forte fusdo entre a origem étnica e o senso de identidade, o que,
por sua vez, pode ter influéncia nos individuos a varios niveis, em particular, enquanto
consumidores, na perce¢do que geram de publicidade, marcas e nas suas decisdes de
compra (Webster, 1992; Donthu e Cherian, 1994).
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Assim, de acordo com Elias, Appiah & Gong (2011), é essencial, por isso, compreender
a forma como diferentes grupos respondem a anuncios dirigidos a eles, tendo por base
mencdes étnicas. No estudo que realizaram, os autores verificaram que consumidores que
se identificam fortemente com a etnia africana vao relacionar-se, num grau elevado, com

anuncios que projetem semelhancas étnicas e culturais.

O mesmo se verifica relativamente a consumidores de origem asiatica e hispénica,
ressalvando que estes Ultimos, para além de preferirem anincios que representem a sua
etnia, demonstram, adicionalmente, preferéncia por publicidade que utilize o idioma, ou
expressdes espanholas. Por conseguinte, isso demonstra que, quanto mais intensa for a
identidade étnica dos individuos maior sera a sua capacidade de se identificar com
anuncios que projetem mencdes étnicas e que se assemelhem a sua etnia (Forehand &
Deshpandé, 2001).

Num angulo de analise idéntico, Whittler (1991) observou que individuos negros
respondem mais favoravelmente a publicidade com atores negros, ou representacoes com
base em inclusdo e diversidade. Por sua vez, os individuos caucasianos tém mais
facilidade em relacionar-se com aniincios que projetem a sua etnia ou costumes. O mesmo
se verifica com consumidores asiaticos, que tém maior engajamento com publicidade

cujos porta-vozes sdo de origem asiatica (Forehand, Deshpandé & Reed, 2002).

Portanto, constata-se que existe uma diferenca clara nas preferéncias dos consumidores
entre anuncios que utilizam representacdes sociais padronizadas e estereotipadas ou
anuncios que procuram representar, de forma inclusiva, diferentes grupos étnicos (Sierra,

Hyman & Torres, 2009). Assim, testa-se a primeira hipotese (H1):

H1: Quanto maior for a intensidade da identidade étnica do consumidor, maior a

probabilidade de preferir publicidade com apelo a diversidade étnica.

Por norma, a literatura sugere que a atitude positiva em relacdo a anuncios se reflete
favoravelmente na percecdo do consumidor em relagdo a marca anunciante o que, por sua
vez, podera influenciar a intencdo de compra (MacKenzie & Lutz, 1989; Brown &
Stayman, 1992). Ainda que esta sequéncia tenha sido bastante estudada em contexto
académico, poucos foram os estudos encontrados que a realcam em conjunto com a

identidade étnica como construto.
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Sierra, Hyman & Torres (2009), apresentaram essa associacdo, onde verificaram que
quando os individuos com forte identidade étnica adquirem impressfes positivas acerca
de anancios que fazem referéncia a sua etnia, como efeito, a sua percecdo, da marca
anunciante, sera bastante mais favoravel. Por conseguinte, pretende-se medir a segunda
hipotese (H2):

H2: Maior forca identitaria étnica do consumidor esté diretamente correlacionada com
uma percecdo mais favoravel em relacdo as marcas que utilizam anincios com sugestdes

étnicas.

A prética comunicativa fomenta por norma, de alguma forma, representacdes sociais
assentes em concecdes coletivas daquilo que é tido como ideal, representativo e aceite. A
propria publicidade procura adequar-se a essas ilustragdes, utilizando um discurso com
base em simbolos ou esteredtipos existentes, relativos a cada época e cultura, no sentido

de transformar a audiéncia em consumidores efetivos (Lysardo-Dias, 2007).

Desse modo, considerando o mercado publicitario atual, bastante saturado, torna-se
essencial que, a fim de, efetivamente, alcancar grupos étnicos e prevenir o uso de
comunicacgdo publicitaria que promova preconceito ou discriminacao de qualquer grupo,
é fulcral que as marcas ajustem 0s seus andncios, para que se tornem relacionaveis e se
dirijam, distintamente, a categoria de publico que pretendem atingir (Aaker, Brumbaugh,
& Grier, 2000). Esta € uma questéo relevante, tendo em conta que, tal como analisado no
primeiro capitulo desta investigacéo, os consumidores absorvem informagéo e consomem

produtos e servigos, de forma mais ponderada e critica.

Assim, considerando que na primeira hipdtese se analisou a relagcdo entre a Identidade
Etnica e Publicidade com Apelos Etnicos, nesta seguinte pretende-se analisar a correlagao

entre Publicidade com Apelos Etnicos e a Intencdo de Compra de Produtos Etnicos.

Para tal, utilizou-se como referéncia o estudo de Torres & Briggs (2007), que
examinaram, entre outras relagcdes, a conexdo entre publicidade assente em diversidade
étnica com o envolvimento com determinado produto e respetiva inten¢do de compra. Os
autores concluiram que, relativamente a consumidores de origem hispanica, cujo grupo
foi o foco deste estudo em particular, existe um forte encadeamento entre a preferéncia
por publicidade com mengdes da sua etnia e a intencdo de compra dos produtos ou

servicos de inspiracdo ou origem hispanica.
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Essas descobertas vdo ao encontro da investigacdo de Appiah (2001), que constatou que,
acerca de consumidores negros, 0 maior envolvimento e preferéncia por publicidade com
mencdes da etnia africana, demonstrava resultados favoraveis na intencdo de compra dos
produtos em causa (de origem ou inspiragéo africana). Dessa forma, pretende-se verificar

a terceira hipdtese (H3):

H3: Quanto maior for a preferéncia por publicidade com apelos étnicos, maior sera a

intencdo de compra de produtos étnicos ou de inspiracao étnica.

Ainda que existam bastantes estudos que exploram a relagéo entre percecdo de marcas e
intencdo de compra do consumidor, para esta hipdtese pretendeu-se obter fontes cuja
analise incidisse mais especificamente no topico da percecdo de marcas que utilizam
publicidade assente em diversidade étnica, correlacionado com a intencdo de compra de

produtos considerados étnicos.

Dessa forma, dado que se trata de uma relacdo bastante particular, procurou-se ter por
base estudos que investigaram esta questdo numa associacdo semelhante. Por
conseguinte, destaca-se a exploracdo de Knight & Kim (2007), que, com foco em
consumidores japoneses da Geracdo Y, se propuseram a verificar as relaces entre a
necessidade de exclusividade dos produtos que consomem, a percecdo da marca e a

intencdo de compra, neste caso, referente a uma marca de vestuario.

Na abordagem que utilizaram, os autores detetaram que, quando existe uma percecao
positiva da marca, onde o consumidor a assimila de forma emocional, por se identificar e
se sentir representado nos respetivos anuncios, isso ira manifestar-se de modo positivo,

na intencdo de compra dos produtos ou servigcos da marca em questao.

Outro estudo, cujos construtos se equiparam ao da presente investigacdo, pertence aos
autores Moriuchi & Jackson (2017), que averiguaram o papel das marcas e identidade
étnica e cultural, na intencdo de compra de consumidores japoneses que se identificam
com mais do que uma cultura. Por sua vez, os autores destacaram que, quando estes
consumidores estdo perante marcas cujos anuncios se apresentam como tradicionais,
neste caso de origem inglesa, e marcas cujos anincios demonstram diversidade étnica,
neste caso, representando a cultura japonesa, os inquiridos expressaram preferéncia pelos

segundos, coincidindo com uma intencéo de compra desses produtos ou servigos, ao inves
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dos primeiros. Tendo por base a explanacdo anterior, apresenta-se, assim, a quarta
hipotese (H4):

H4: Quanto mais favoravel for a percecdo de marcas que utilizam apelos étnicos nos
seus anuncios, maior serd a intencdo de compra de produtos étnicos ou de inspiracédo

étnica.

Li, Tsai e Soruco (2013) propuseram-se examinar a forma como 0s consumidores
diferenciam marcas concorrentes, com base em apelos culturais e étnicos presentes nas
mensagens publicitarias, consequente percecdo das mesmas e impacto nas escolhas de
consumo dos individuos. Os resultados da investigacdo tiveram por base pesquisa
quantitativa e qualitativa, relativas a consumidores hispanicos, num cenario de compra

hipotético e outro real.

No cenario hipotético, os autores concluiram que, quando a etnia hispanica foi projetada
pelas marcas nos respetivos anuncios, existiu influéncia significativa na percecdo das
marcas em questdo, bem como preferéncia pelos seus produtos e servigos. Porém, num
cenario real, observaram que a percecdo da marca é afetada pela acessibilidade a marca e
0 seu posicionamento na esfera publicitaria, o que atenua os efeitos da etnia na relacao
entre os construtos. Adicionalmente, Whittler (1991), constatou que, em relacdo a
consumidores de etnia africana, quando existem marcas que utilizam representacées
africanas nos seus anuncios, isso tera um resultado favoravel nas impressdes dos
individuos, ou seja, na perce¢do das marcas que utilizam esses anuncios. Pretende-se

assim, comprovar a quinta hipotese (H5):

H5: Quanto maior for a preferéncia por publicidade com apelos étnicos, mais favoravel

sera a percecao de marcas que utilizam esses andncios.

A utilizacdo ou consumo de produtos étnicos ou de inspiracao étnica esta correlacionada
com o0 senso identitario étnico dos individuos. Alguns autores argumentam que esse
consumo representa um meio de honrar e comunicar a identidade étnica de um individuo

ou grupo, com o intuito de refletir e celebrar a sua heranca cultural (Kim & Arthur, 2003).

Exemplos disso sdo estudos que se baseiam na relacdo entre a identidade étnica e a
utilizagdo de produtos étnicos, tal como vestuério caracteristico de determinada etnia ou
cultura, como € o caso do estudo dos autores, Forney & Rabolt (1986), que investigaram

a conexdo entre identificagdo étnica e utilizacdo de indumentaéria étnica, através da analise
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a cerca de sete categorias de grupos étnicos. Os autores consideraram vestuario étnico
como roupas tradicionais que simbolizam a etnia de determinado grupo e mediram o seu
uso, através da definicdo de onde e quando os individuos utilizavam esse vestuério e,

ainda, se esse uso se traduzia em orgulho étnico.

Em vista dessa exploracdo observou-se que consumidores com alto grau de identificacao
étnica também se destacaram na utilizacdo mais frequente de vestuario de origem étnica.
Ainda que a hipétese, desta dissertacdo se baseie numa categorizacdo mais generalizada
de produtos étnicos, o estudo de Forney &Rabolt (1986) serviu como inspiracdo para a

elaboracédo da sexta hipotese (H6):

H6: A identificacdo étnica dos consumidores relaciona-se favoravelmente com a intengéo

de compra de produtos da respetiva cultura (étnicos ou de inspiracao étnica).

Referidas as hipoteses e respetiva relagdo entre 0s construtos que se pretendem examinar,

demonstra-se, de seguida, 0 seu modelo de organizagéo:

Figura 1: Modelo Conceptual da Investigacao

Publicidade com
Apelo Emmico (PAE)

HS Intencio de
Compra de Produtos
Etnicos (ICPE)

Identidade Etnica
(IE)p

Percecao de Marcas
que utilizam
Publicidade com
Apelos Ernicos
(PMPAE)

Fonte: Elaboracao prépria

Como se observa na figura acima, foram desenvolvidas seis hipoteses, com base nas
conexdes criadas entre as quatro variaveis selecionadas, analisadas de forma mais
detalhada no quarto topico deste capitulo “Operacionalizagdo das Variaveis”. Na Figura
1, pode ainda observar-se como a ldentidade Etnica se apresenta sempre como uma

Variavel Independente (VI), comparativamente a todas as outras, enquanto que, em
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contraste, a Intengdo de Compra de Produtos Etnicos surge como uma Variavel

Dependente (VD), em relacédo as restantes.

4. Operacionalizacéo das Variaveis

Identidade Etnica (IE) - A Escala de Identidade Etnica (Roberts et al., 1999) é uma medida
de identidade étnica de 12 itens, adaptada a partir da escala original MEIM (Multi Ethnic
Identity Measure), com 14 itens, de Phinney (1992), que apresenta confiabilidade, com
um valor de 0,81 do Alfa de Cronbach. Dois itens da escala original foram excluidos por
serem de dificil interpretacdo, segundo o pré-teste da investigacdo e outros dois foram
excluidos por apresentarem redundancias. Os itens séo classificados na escala de Likert

de cinco pontos.

Publicidade com Apelos Etnicos (PAE) - Apesar de existirem escalas que avaliam,
separadamente, a identificacdo étnica, semelhancas percebidas e ainda, atitude em relacao
a anuncios, ndo existia, porem, uma escala que incluisse todos esses construtos, num
unico procedimento de avaliacdo. Nesse sentido, Sierra, Hyman & Torres (2009),
desenvolveram uma escala que agrupa a identidade étnica com a atitude em relagéo a
anuncios. Através de um estudo experimental, de forma a testar a estrutura e credibilidade
da escala, verificou-se a validade e confiabilidade da mesma, com um valor do Alfa de
Cronbach a exceder 0,70. Assim, esta foi a escala selecionada para analisar a PAE, a partir
dos seguintes itens: apego; correspondéncia; representacdo; identificacdo; relacdo. Os

itens sdo classificados na escala de Likert de cinco pontos.

Percecdo das Marcas que utilizam Publicidade com Apelos Etnicos (PMPAE) - Spears &
Singh (2004) basearam a sua forma de avaliar as atitudes dos consumidores, relativamente
as marcas, tendo por base as caracteriza¢fes de Mitchell & Olson (1981), que, por sua
vez, definiram a atitude em relacdo a marca como uma avaliacdo propria feita pelo
individuo. Esta é uma excelente definicao, pois incorpora duas caracteristicas de atitude
que permaneceram bastante constantes nas defini¢cbes do século XX: 1) A atitude é
centrada ou dirigida a um objeto, neste caso, uma marca, e 2) a atitude é de natureza
avaliativa, ou seja, existe algum grau de bondade ou maldade na percecdo do individuo
relativamente ao objeto. Para além desta nocdo, as autoras basearam-se ainda em Eagly
& Chaiken (1993), acrescentando que a atitude é considerada como um estado percetivo
de uma marca, com perduracdo indeterminada, mas que, presumivelmente, direciona o

comportamento do consumidor.
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O estudo de Spears & Singh (2004) foi utilizado como base para o desenvolvimento da
Escala de Atitude em relacdo a marcas, devido ao respetivo suporte de literatura, empirico
e a sua confiabilidade, com um valor do Alfa de Cronbach de 0,82, sendo adaptado para

este estudo com a finalidade de analisar a variavel da PMPAE.

A respetiva escala teve por base um total de 31 itens, utilizados num estudo exploratério
que examinou a relagéo entre a atitude em relagdo a marcas com as inten¢des de compra
dos consumidores e para tal, submeteu os participantes a testes, através da visualizacdo
de anuncios. Tendo em conta que esta dissertacdo procedera ao estudo empirico sob a
forma de um questionario, foi necessaria uma adaptacdo dos itens em causa, com 0

proposito de tornar a escala compativel com esta investigacao.

Assim, foram removidos 21 itens, 10 deles por serem menos generalistas e mais
direcionados a marcas especificas, o que ia de encontro ao estudo dos autores e 11 deles
por apresentarem redundancia. Desse modo, resultaram 0s seguintes itens:
Interessante/Pouco interessante; Positivo/Negativo; Aprazivel/ Pouco aprazivel,;
Favoravel/ Desfavoravel; Atrativo/Pouco atrativo; Importante/ Pouco Importante;
Sofisticado/ Pouco  Sofisticado;  Entusiasmante/Enfadonho;  Distintivo/Banal;

Conveniente/Inconveniente.

Intencdo de Compra de Produtos Etnicos (ICPE) — Para analisar a variavel ICPE, foi
utilizada a escala desenvolvida por Weisstein et al. (2017), que revela que as intengdes
de compra do consumidor representam um plano consciente com o intuito de adquirir
determinada marca. E constituida por um conjunto de trés afirmacdes referentes a
probabilidade de o consumidor considerar e adquirir produtos de uma marca (a
probabilidade de considerar adquirir produtos da marca X é alta; a probabilidade de
adquirir produtos da marca X é alta; e, a probabilidade adquirir produtos da marca X é

elevada).

Esta foi a escala selecionada por evidenciar afirmac6es claras e diretas, 0 que se espera
que contribua para uma facil compreensao por parte dos inquiridos, por ser recente e ainda
por apresentar um valor do Alfa de Cronbach de 0,94, o que demonstra um alto grau de
confiabilidade. Desse modo, na Tabela 1 é possivel examinar uma combinacao entre 0s
construtos, variaveis, itens e escalas correspondentes. Nos construtos encontram-se a
Etnia, a Publicidade e Marcas e Comportamento do Consumidor. As variaveis, itens e

escalas foram elaboradas consoante o exposto acima.
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Tabela 1: Operacionalizagéo das Variaveis e Itens

ConstrutolVariavel

Itens

Escala

Etnia

IE

1.A) Investi tempo para descobrir mais sobre a minha origem, as
historia, tradicdes e costumes do meu grupo.

1.B) Participo, ativamente, em organiza¢des ou grupos sociais que
incluem, principalmente, membros do meu préprio grupo, de origem
africana.

1.C) Tenho clara no¢éo da minha origem e do que significa para mim.
1.D) A minha origem influencia a minha vida.

1.E) Fico feliz por ser de origem africana.
1.F) Tenho um forte sentimento de pertenca ao meu grupo, de origem
africana.

1.G) Tenho muito orgulho da minha origem africana.

1.H) Aprecio elementos que refletem a minha origem africana, tal
como comida tipica, musica, filmes, entre outros.

1.1) Sinto um forte apego & minha origem africana.

1.J) Sinto-me bem com minha origem cultural.

(Roberts
etal,
1999)

Publicidade

PAE

2.A) Sinto um forte apego a andncios com mencdes a origem africana.
2.B) Considero que anincios com mencdes a origem africana sao feitos
para mim.

2.C) Sinto que varios anuncios representam a minha origem.

2.D) Identifico, facilmente, a minha origem africana ou cultura em
anuncios publicitarios.

2.E) Relaciono-me com andncios por representarem as minhas
experiéncias enquanto membro do meu grupo, de origem africana.

(Sierra,
Hyman &
Torres,
2009

PMPAE

3.A) As marcas utilizam representatividade na sua publicidade.
Considera que é: Interessante.

3.B) Considera que é: Positivo.

3.C) Considera que é: Aprazivel.
3.D) Considera que é: Favoravel.
3.E) Considera que é: Atrativo.

3.F) Considera que é: Importante.
3.G) Considera que é: Sofisticado.
3.H) Considera que é: Entusiasmante.
3.1) Considera que é: Distintivo.

3.J) Considera que é: Conveniente.

(Spears &
Singh,
2004)

Marcas e Comportamento do Consumidor

ICPE

4. A probabilidade de considerar adquirir produtos de marcas que
promovem a origem africana é...
5. A probabilidade de adquirir produtos de marcas que promovem a

origem africana é...

(Weisstein
etal.,
2017)

Fonte: Elaboracé&o propria
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5. Recolha de Dados

Apoiado em estudos anteriores, o inquérito foi elaborado de acordo com itens de medicéao
que tém base a revisdo de literatura desenvolvida nos capitulos iniciais deste projeto.
Esses itens, provenientes de escalas oriundas de investigagdes com temas similares,
permitem a recolha das informagdes necessarias a analise dos construtos e variaveis
estabelecidas no modelo conceitual proposto. A utilizacdo de escalas anteriormente
validadas por outras investigacbes contribui para a confiabilidade e validade deste
instrumento quantitativo. O questionario foi desenvolvido em portugués, através da
plataforma Google Forms e demora cerca de 3 minutos a ser preenchido. O mesmo pode
ser observado nos Apéndices 1.A), 1.B), 1.C), 1.D), 1.E) e 1.F).

Previamente a divulgacédo da versao oficial do inquérito foi realizado um pre-teste que,
por sua vez, possibilita avaliar a eficacia do questionario e refinar qualquer ponto mais
confuso ou erréneo. Desse modo, o pré-teste é bastante benéfico pois permite avaliar a
estrutura e nitidez do questionario, antes de este chegar ao publico final (Saunders, Lewis
e Thornhill, 2009). Foram inquiridas quatro pessoas, de forma aleatoria e o convite foi

efetuado atraves da aplicacdo WhatsApp.

Para esta analise, foram tidos em conta os seguintes critérios de inclusdo: pessoas maiores
de idade, sem limite de idade para participacao, residentes em Portugal, que consideram
que pertencem ou se identificam com a origem africana, ou ainda que se identifiquem

com uma origem diferente, mas que tenham antecedentes familiares africanos.

O questionario encontra-se dividido em quatro secc¢fes: primeiro, surge uma breve
introducdo da autora, seguida de uma explanacdo do proposito do questionario e termos
de anonimato e confidencialidade; em segundo, surge a seccdo de auto-
identificacdo/questdo de filtro, onde se pretende confirmar se os inquiridos se identificam
e consideram que pertencem ao grupo de origem africana, por ser o objeto deste estudo;
em terceiro, estamos perante a analise da relacdo entre os construtos etnia, origem
africana, publicidade e consumidor e 0 impacto destes, para o individuo; por fim, em
quarto, procede-se a recolha de dados sociodemograficos, que permitirdo obter uma viséo

mais profunda dos resultados da pesquisa.

Considerando que o questionadrio foi desenvolvido mediante a utilizacdo de uma

ferramenta online e adicionalmente, que se se pretende alcancar varios participantes e de
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forma diligente, o0 mesmo foi divulgado digitalmente, através de redes sociais como
Facebook, Instagram, WhatsApp e LinkedIn, atendendo ao facto destas plataformas

permitirem que as pessoas completem o inquérito autonomamente.

CAPITULO V. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

O tratamento, estruturagdo e analise dos dados tiveram por base a utilizacdo de dois
softwares, o Spss e 0 Excel. O primeiro permitiu, maioritariamente o tratamento e analise
dos dados, enquanto que o segundo contribuiu, essencialmente, como recurso para a

estruturagéo dos resultados obtidos, fornecendo uma leitura mais imediata e simplificada.

A partir dos Anexos é possivel observar a organizacdo de alguns dados fornecidos pelo
Spss e adicionalmente, foram elaborados, através do Excel tabelas e gréaficos, baseados

nos resultados do Spss.
1. Amostra

1.1 Caracteristicas da Amostra

O questionario obteve na sua totalidade 159 (cento e cinquenta e nove) respostas, tendo
sido divulgado durante um més e dez dias, entre 1 de marco de 2023 a 10 de abril de 2023.
Uma semana antes da sua divulgacéo oficial foi realizado um pré-teste, de modo a aferir
a eficacia do inquérito e ainda encontrar aspetos de melhoria. Uma vez terminado o
periodo de recolha, da versdo oficial do questionario, efetuou-se uma verificacdo da
validade das respostas obtidas, a fim de confirmar se todos os respondentes iam de

encontro ao publico selecionado como objeto desta investigacéo.

De entre as participacdes, procedeu-se a exclusdo de sete respostas, devido a trés razdes.
Primeiramente, foram subtraidas quatro respostas, por fazerem parte do pré-teste e por
isso corresponderem a uma versao anterior do questionario que ndo a final. Seguidamente,
foram eliminadas duas respostas devido ao facto de estes inquiridos ndo terem origens

africanas, ainda que residam em Portugal.

Por fim, uma resposta foi excluida por corresponder a um inquirido com origem africana
(Mocambique), que, no entanto, ndo era residente em Portugal. Assim, 152 das 159
respostas foram validadas, pois todos os respondentes correspondem aos parametros
definidos como publico-alvo deste estudo. Procedendo a andlise do perfil dos inquiridos,

designou-se uma secgdo inicial, de filtro, destinada a autoidentificacéo.
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Este segmento possibilita estabelecer logo a partida se os participantes se identificam com
0 grupo étnico africano o que, mesmo ndo sendo fator eliminatorio, assume-se como uma

questéo pertinente por ser um dos fundamentos desta tese.

Adicionalmente, a relacéo deste tdpico com a variavel nacionalidade e/ou naturalidade do
individuo e progenitores vai suscitar questdes relevantes sobre uma possivel relacéo entre
a influéncia da ascendéncia familiar com a respetiva autoidentificacdo. Posto isto, atraves
da Tabela 2, constatou-se que 140 inquiridos (92,1%) se identificam com a Origem

Africana e 12 inquiridos (7,9%) identificam-se com a Origem Europeia.

Tabela 2: Origem dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Africana 140 92,1
Europeia 12 7,9
Total 152 100,0

Fonte: Elaboracéo propria

Seguidamente, identificaram-se as categorias geracionais presentes. Estas foram
distinguidas da seguinte forma: 1* Geracdo: corresponde a pessoas que residam em
Portugal, mas que nasceram no continente africano, considerados como imigrantes
africanos; 22 Geracgdo: corresponde a individuos que residem em Portugal, porém néo
nasceram no continente africano, enquanto que o seu pai ou mae sim, sendo por isso
considerados como afrodescendentes; 32 Geragdo: vai ao encontro de pessoas que residem
em Portugal, no entanto nem eles, nem os seus pais nasceram no continente africano, mas
0s seus avés sim, podendo ser igualmente tidos como afrodescendentes. Segundo a Tabela
2, 72 inquiridos (47,4%) reconheceram-se como pertencentes a 1* Geragdo, 76
respondentes (50,0%) a 2% Geracdo e 4 respondentes (2,6%) a 3% Geragdo, como se

constata através da Tabela 3.

Tabela 3: Geragéo dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
12 Geragdo 72 47,4
2% Geragéo 76 50,0
3% Geragéo 4 2,6
Total 152 100,0

Fonte: Elaborag&o propria
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Em relagéo ao sexo dos inquiridos verificou-se predominancia do sexo feminino, com 98
participantes (64,5%), enquanto que do sexo masculino se registaram 54 individuos

(35,5%), como se pode verificar na Tabela 4.

Tabela 4: Sexo dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Feminino 08 64.5
Masculino 54 35,5
Total 152 100,0

Fonte: Elaboracéo propria

De seguida, analisa-se a idade dos participantes. Considerando que os individuos que
responderam ao inquérito tinham idades compreendidas entre os 18 e 0s 65 anos, efetuou-
se uma organizacao por classes de idade, neste caso cinco grupos, propiciando, assim,
uma leitura e analise mais clara. Posto isto, como se observa na Tabela 5, afere-se que 46
inquiridos (30,3%) se encontram entre o 18 e 25 anos, 73 inquiridos (48,0%) tém idades
compreendidas entre os 26 e 35 anos, sendo essa a classe com maior niumero de
respondentes, 20 participantes (13,2%) encontram-se na faixa etaria entre os 36 e 45 anos,
4 participantes (2,6%) tém idades entre os 46 e 55 anos, sendo este 0 grupo com menor

numero de respondentes e 9 inquiridos (5,9%) encontram-se na faixa etaria entre 0s 56 e

65 anos.
Tabela 5: Idade dos Inquiridos
Frequéncia Percentagem
18 — 25 anos 46 30,3
26 — 35 anos 73 48,0
36 — 45 anos 20 13,2
46 — 55 anos 4 2,6
56 — 65 anos 9 5,9
Total 152 100,0

Fonte: Elaboracao prépria

Posteriormente, foram observadas as nacionalidades dos individuos e importa ressalvar
que no questionario foram apresentadas cinco opc¢des de escolha aos inquiridos:
Portuguesa, Cabo Verdiana, Angolana, Guineense e Outra. A decisdo em abranger a
nacionalidade Portuguesa foi baseada no facto de o estudo estar a ser realizado em
Portugal e ser destinado a residentes do pais, pelo que se esperava existir alguma

expressdo numérica desta nacionalidade.
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Acerca das restantes nacionalidades apresentadas, estas foram selecionadas tendo como
suporte o Relatorio de Imigracéo, Fronteiras e Asilo de 2021 langado pelo SEF no ano
seguinte, que evidencia um aumento da comunidade africana em Portugal, em particular,
de origem cabo verdiana, angolana e guineense. N&o obstante, foi indispensavel o
acrescento da opg¢do “Outra”, atendendo a dimensdo do continente Africano, prevendo-
se, assim, o surgimento de mais nacionalidades, mas com menor expressdo o que foi

comprovado pela andlise.

Deste modo, através do Gréafico 1, constata-se que 100 respondentes (65,8%), tém
nacionalidade portuguesa (neste caso é a nacionalidade com maior expressdo), 16
respondentes (10,5%) tém nacionalidade cabo verdiana, 26 individuos (17,1%) tém
nacionalidade angolana, de seguida, em ambas nacionalidades, guineense e santomense,
verificam-se 3 respondentes (2,0% respetivo a cada nacionalidade) e, por ultimo,
registaram-se trés nacionalidades na categoria “Outros” (4 inquiridos, 2,6%), por terem
menor expressdo correspondendo a 2 respondentes (1,3%) com nacionalidade marroquina
e em ambas nacionalidades, mogambicana e luxemburguesa, verificou-se 1 respondente

em cada (0,7% respetivamente). (fiquei parada aqui)

Gréfico 1: Nacionalidade e Naturalidade dos Inquiridos

65,8%

47,4%

23,7%

17,19
10,5% 10,5% 8,6% .
9% o P9%
l 2,0%. 2,0% 2,6%
- ||
Portugal Cabo Verde Angola Gyme sdo ,T°f”e € Outros
Bissau Principe
Nacionalidade 100 16 26 3 3 4
M Naturalidade 72 16 36 13 6

Nacionalidade ™ Naturalidade

Fonte: Elaborag&o prépria

Em concordancia com o tema em estudo, considerou-se relevante ndo sé a recolha da

nacionalidade dos individuos, bem como a naturalidade dos mesmos, atendendo a que
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somente a nacionalidade seria insuficiente para identificar uma possivel origem africana

nos participantes, em particular daqueles que se identificam como 12 Geragéo.

Dessa forma, ainda segundo o Gréfico 1, observou-se que 72 individuos (47,4%) sdo
naturais de Portugal, 16 inquiridos (10,5%) s&o naturais de Cabo Verde, 36 inquiridos
(23,7%) sdo naturais de Angola, 13 respondentes (8,6%) tém naturalidade da Guiné-
Bissau, 6 participantes (3,9%) sdo naturais de S& Tomé e Principe e na categoria
“Outros”, com 9 inquiridos (5,9%) na sua totalidade, encontram-se 5 respondentes (3,3%)
com naturalidade Mocambicana e de Marrocos, de Luxemburgo, da Zambia e de Franca,

registou-se em cada, 1 participante (0,7% de cada pais).

E de salientar a ligeira desigualdade entre os valores das categorias presentes no Grafico
1, que nos permite constatar a significancia em distinguir nacionalidade e naturalidade,
permitindo conferir a parcela de individuos equivalente a imigrantes do continente
africano, ou seja, pessoas que se identificam com a 12 Geragdo. A nivel complementar,
essencialmente, em relacdo ao grupo de respondentes que se identifica como 22 Geracéo,
qualificou-se como fundamental ndo s6 averiguar a nacionalidade e naturalidade de cada
individuo, bem como relativamente ao pai e mae, atendendo a que, ainda que 0s
respondentes ndo tenham nascido no continente africano, o facto de se identificarem com

essa origem remete para a proveniéncia da respetiva ascendéncia familiar.

Assim, através do Gréafico 2 denota-se que 54 inquiridos (35,5%) indicam que a
nacionalidade da mae é portuguesa, 30 respondentes (19,7%), indicam que a mae possui
nacionalidade cabo verdiana, 42 participantes (27,6%), referem que a mae tem
nacionalidade angolana, 13 respondentes (8,6%) declaram que a mée tem nacionalidade
guineense, 6 inquiridos (3,9%) fazem referéncia a nacionalidade da mde como sendo
Santomense e na categoria “Outros”, com 7 inquiridos (4,6%) na sua totalidade, 4
individuos (3,3%) fazem referéncia a nacionalidade da mde como mocambicana, 2
inquiridos (1,3%), fazem mencdo a nacionalidade da mde como marroquina e 1 pessoa

(0,7%), identifica a nacionalidade da méde como congolesa.

Ainda no mesmo grafico e em relacdo a analise da naturalidade das maes do participantes,
verifica-se que 8 pessoas (5,3%) afirmam que a sua mae € natural de Portugal, 45
inquiridos (29,6%), de Cabo Verde, 54 individuos (35,5%) de Angola, 25 respondentes
(16,4%), indicam a naturalidade da mae da Guiné-Bissau, 9 inquiridos (5,9%) referem

que a mée € natural de S8 Tomé e Principe e na categoria “Outros”, com 11 inquiridos
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(7,2%) na sua totalidade, 7 respondentes (4,6%) fazem referéncia a naturalidade da mée
com origem em Mogambique, 2 pessoas (1,3%), referem que a mée é natural de Marrocos
e respetivamente em relacdo ao Congo e & Zambia, 1 inquirido (0,7% para cada pais)

refere que a sua mée tem respetiva naturalidade.

Ou seja, cerca de 94,7% da naturalidade das mées dos inquiridos corresponde a paises de
origem africana, o que € uma discrepancia algo significativa, em comparacao aos dados
das nacionalidades das maes dos respondentes, demonstrando a importancia em analisar
o fator naturalidade e de que o modo este pode influir no processo de autoidentificacao

de um individuo afrodescendente.

Grafico 2: Nacionalidade e Naturalidade das Maes dos Inquiridos

35,5% 35,5%
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19,79
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Portugal Cabo Verde Angola Guiné Bissau . Outros
Principe
Nacionalidade 54 30 42 13 6 7
M Naturalidade 8 45 54 25 9 11
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Fonte: Elaboracao propria

A mesma situacdo aplica-se para a observacdo das nacionalidades e naturalidades dos
pais dos inquiridos. Analisando o Grafico 3 denota-se que 55 respondentes (36,2%),
referem que a nacionalidade do seu pai é portuguesa, 29 (19,1%), referem cabo verdiana,
43 (28,3%) referem angolana, 14 individuos (9,2%) declaram que o seu pai tem
nacionalidade guineense, 6 (3,9%) referem que o seu pai tem nacionalidade santomense
e na categoria “Outros”, com 5 inquiridos (3,3%) na sua totalidade, 1 individuo (0,7%)
refere que o seu pai tem nacionalidade americana e respetivamente em relacdo a
Moc¢ambique e Marrocos, 2 inquiridos (1,3% para cada pais) indicam que o seu pai tem

respetiva nacionalidade.

48



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

Ainda através do mesmo gréfico, verifica-se, igualmente, uma clara diferenca entre os
dados da nacionalidade e naturalidade dos pais dos participantes. Observa-se que 10
individuos (6,6%) referem que o sei pai é natural de Portugal, 44 respondentes (28,9%)
afirmam que o seu pai é natural de Cabo Verde, 47 inquiridos (30,9%) afirmam que o seu
pai € natural de Angola, 29 respondentes (19,1%) referem que o seu pai € natural da
Guiné-Bissau, 11 pessoas (7,2%) referem que o seu pai é natural de Sdo Tomé e Principe
e na categoria “Outros”, com 11 inquiridos (7,2%) na sua totalidade, 7 individuos (4,6%)
afirmam que o sei pai € natural de Mogambique e 4 participantes (2,6%) afirmam que o

seu pai € natural de Marrocos.

Grafico 3: Nacionalidade e Naturalidade dos Pais dos Inquiridos
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Nacionalidade ™ Naturalidade
Fonte: Elaboracao propria
Procedendo a verificacdo do estado civil dos inquiridos, com base na Tabela 6, denota-se

que 118 individuos (77,6%) se identificam com o estado civil solteiro(a), 31 pessoas

(20,4%) referem-se como casadas em Unido de Facto e 3 individuos (2,0%) declaram ser

divorciados.
Tabela 6: Estado Civil dos Inquiridos
Frequéncia Percentagem
Solteiro(a) 118 77,6
Casado(a)/Unido de Facto 31 20,4
Divorciado(a) 3 2,0
Total 152 100,0
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Fonte: Elaboracéo propria

Aludindo, seguidamente ao nivel de escolaridade dos inquiridos, através da Tabela 7
constata-se que 91 participantes (59,9%) tém Licenciatura ou Superior, 20 pessoas
(13,2%) encontram-se em Frequéncia Universitaria ou Bacharelato, 13 individuos (8,6%)
possuem um Curso Profissional/Artistico, 24 inquiridos (15,8%) detém o Ensino
Secundario até ao 12°ano, 3 respondentes (2,0%) detém o Ensino Secundario até ao 9°ano
e 1 respondente (0,7%) possui 0 Ensino Bésico Primario.

Tabela 7: Nivel de Escolaridade dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Licenciatura ou Superior 91 59,9
Frequéncia 20 13,2
Universitaria/Bacharelato
Curso 13 8,6
Profissional/Artistico
Ensino Secundario 12°ano 24 15,8
Ensino Secundario 9%ano 3 2,0
Ensino Bésico Primario 1 N
Total 152 100,0

Fonte: Elaboracao propria

Subsequentemente, sondou-se a situacdo profissional atual dos inquiridos, como se pode
verificar pela Tabela 8. Conclui-se que 97 respondentes (63,8%) sdo trabalhadores, 27
individuos (17,8%) sdo trabalhadores-estudantes, 19 inquiridos (12,5%) sdo estudantes

de ensino superior e 9 participantes (5,9%) estdo desempregados.

Tabela 8: Situacdo Profissional Atual dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Trabalhador(a) 97 63,8
Trabalhador(a)-Estudante 27 17,8
Estudante de Ensino 19 12,5
Superior
Desempregado(a) 9 5,9
Total 152 100,0

Fonte: Elaboracao propria

Por fim, foi verificado o Distrito de Residéncia ou Regido Autonoma dos Inquiridos: a
semelhanga do fator Idade, de modo a facilitar a leitura e analise, foram utilizadas cinco

regides de distincdo: Norte, Centro, Lisboa, Algarve e Acores. Assim, de acordo com a
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Tabela 9, 10 inquiridos (6,6%) residem no norte, 2 inquiridos (1,3%) residem no centro,
138 respondentes (90,7%) declaram residir em Lisboa, 1 individuo (0,7%) reside no

Algarve e 1 inquirido (0,7%) reside nos Agores.

Tabela 9: Regido de Residéncia dos Inquiridos

Frequéncia Percentagem
Norte 10 6,6
Centro 2 1,3
Lisboa 138 90,7
Algarve 1 7
Acores 1 N4
Total 152 100,0

Fonte: Elaboracao prépria

1.2 Perfil Global da Amostra

Tendo por base o capitulo anterior, no qual se caracterizaram todos os dados
sociodemograficos recolhidos, procede-se em seguida a uma defini¢éo do perfil global da
amostra. Assim, os respondentes identificam-se, maioritariamente, com a origem africana
(Tabela 2) e a 22 Geracdo (Tabela 3). Séo, na sua maioria, do sexo feminino (Tabela 4),
com predominancia na faixa etaria entre os 26 e 35 anos (Tabela 5), neste caso,
correspondendo a media de idades de 31 anos e mediana 28 (Tabela 10). Na sua
generalidade, tém nacionalidade e naturalidade portuguesa (Grafico 1) e, na sua maioria,
ambos 0s progenitores tém nacionalidade portuguesa e naturalidade angolana. De forma
geral, os individuos identificam-se com o estado civil solteiro(a), tém licenciatura ou

superior, estdo empregados atualmente e residem na regido de Lisboa.

Tabela 10: Minimo, Maximo, Média e Mediana das Idades dos Inquiridos

Minimo | Maximo | Média | Mediana
18 65 31,2 28,0

Fonte: Elaboracao propria

2. Analise Descritiva

A presente dissertacdo abrange quatro dimensbes principais: Identidade Etnica (IE),
Publicidade com Apelos Etnicos (PAE), Percecdo das Marcas que utilizam Publicidade
com Apelos Etnicos (PMPAE) E Intencio de Compra de Produtos Etnicos (ICPE). Estes

construtos foram segmentados em itens, de acordo com as respetivas escalas referidas
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anteriormente, tendo algumas sido adaptadas para melhor se ajustarem ao presente
estudo.

Com base na Tabela 11, serdo verificados alguns pontos, essenciais, para efetuar a analise
descritiva das dimensdes. Inicialmente, refere-se o Coeficiente Alfa de Cronbach (o) que,
maioritariamente, ¢ uma medida utilizada para determinar a consisténcia interna das
escalas utilizadas nos questionarios sendo, portanto, uma medida indicadora de
confiabilidade, com base em dois ou mais itens de determinada dimensdo/variavel. Esta
ferramenta estatistica utiliza uma escala de 0 a 1, em que, para dada escala ser considerada
confidvel e valida, deve apresentar um valor igual ou superior a 0,7 (Bland & Altman,
1997).

Dentro da analise descritiva € ainda fundamental verificar dados como a média e o desvio-
padréo, tanto dos itens como das dimensdes criadas. A média geral define-se como uma
combinagédo de valores de determinados itens que fornecem uma medida central de uma
variavel, enquanto o desvio-padréo é a medida de dispersao dos dados em torno da média
(DeCoster & Claypool, 2004).

Na mesma tabela evidencia-se, para cada grupo de itens, a vermelho os valores das médias
correspondentes aos itens mais baixos, a verde os mais altos e, a azul, o valor mais
significativo de desvio-padrdo, ou seja, com maior variabilidade. Assim, através da
Tabela 11 constata-se que a variavel IE apresenta um a=.917, 0 que demonstra que a

escala a ela associada tem um alto nivel de confiabilidade.

De seguida, verifica-se que, de entre os dez itens desta escala, “1.E) Fico feliz por ser de
origem africana.” e “1.G) Tenho muito orgulho da minha origem africana.” sdo 0S itens
com valores médios mais altos (4,64) e “1.B) Participo, ativamente, em organizagdes ou
grupos sociais que incluem, principalmente, membros do meu proprio grupo, de origem
africana.” € 0 item com média mais baixa (3,27), sendo o item que corresponde ainda ao
maior desvio-padrdo da escala (1,218), constituindo-se dessa forma, como o item com

maior variabilidade de resposta.

Esta dimensdo tem associado um valor de desvio-padrao central de .718 e média de 4,26,
valor este que representa uma média de entre os valores obtidos nos dez itens da escala
correspondente. Este valor médio é bastante elevado, considerando a Escala de Likert

utilizada que, neste caso, se distribui entre 1 e 5.
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O construto PAE apresenta um a=.761, 0 que demonstra que a escala associada & mesma
tem um nivel valido, mas razoével de confiabilidade, tendo em conta que uma escala é
considerada valida a partir de 0,7. De seguida, verifica-se que, de entre 0s cinco itens
desta escala, “2.A) Sinto um forte apego a anuncios com mengdes a origem africana.” é
0 item com valor médio mais alto (3,80) e “2.C) Sinto que varios anincios representam
a minha origem.” é o item com média mais baixa (2,63). O item “2.D) Identifico,
facilmente, a minha origem africana ou cultura em anuncios publicitarios.” corresponde
ao maior desvio-padrdo da escala (1,332), sendo dessa forma, o item com maior

variabilidade de resposta.

Esta dimensdo tem associado um valor de desvio-padréo central de .846 e média de 3,24,
valor este que representa uma média de entre os valores obtidos nos cinco itens da escala

correspondente.

O construto PMPAE apresenta um 0=.963, 0 que demonstra que a escala associada tem
um alto nivel de confiabilidade. De seguida, denota-se que, de entre os dez itens desta
escala, “3.F) Considera que é: Importante.” ¢ o item com valor médio mais alto (4,03) e
“3.G) Considera que é: Sofisticado.” é o item com média mais baixa (3,25). O item “3.H)
Considera que é: Entusiasmante.” corresponde ao maior desvio-padrédo da escala (1,200),

sendo dessa forma, o item com maior variabilidade de resposta.

Esta dimensdo tem associado um valor de desvio-padrédo central de .989 e media de 3,62,
valor este que representa uma média de entre os valores obtidos nos dez itens da escala

correspondente.

O construto ICPE apresenta um a=.895, 0 que demonstra gque a escala associada tem um
alto nivel de confiabilidade. De seguida, denota-se que, de entre os dois itens desta escala,
“A probabilidade de considerar adquirir produtos...” € o item com valor médio mais alto
(4,01) ¢ “A probabilidade de adquirir produtos...” é o item com média mais baixa (3,97),
sendo ainda o item com maior desvio-padrdo da escala (1,051), sendo dessa forma, o
item com maior variabilidade de resposta.

Esta dimenséo tem associado um valor de desvio-padrao central de .985 e média de 3,99,
valor este que representa uma média de entre os valores obtidos nos dois itens da escala

correspondente.
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Tabela 11: Analise Descritiva

Variaveis, Alfa de Cronbach e Itens Média Desvio-
Padrédo

IDENTIDADE ETNICA (0=.917) — 10 itens 4,26 ,718
1.A) Investi tempo para descobrir mais sobre a minha origem, as historia, tradigdes | 3,81 1,028
e costumes do meu grupo.
1.B) Participo, ativamente, em organiza¢cBes ou grupos sociais que incluem, 3,27 1,218
principalmente, membros do meu proprio grupo, de origem africana.
1.C) Tenho clara no¢do da minha origem e do que significa para mim. 4,19 1,047
1.D) A minha origem influencia a minha vida. 4,09 1,029
1.E) Fico feliz por ser de origem africana. 4,64 , 784
1.F) Tenho um forte sentimento de pertenca aoc meu grupo, de origem africana. 441 952
1.G) Tenho muito orgulho da minha origem africana. 4,64 , 167
1.H) Aprecio elementos que refletem a minha origem africana, tal como comida| 4,61 ,814
tipica, musica, filmes, entre outros.
1.1) Sinto um forte apego & minha origem africana. 4,30 ,969
1.J) Sinto-me bem com minha origem cultural. 4,60 74
PUBLICIDADE COM APELOS ETNICOS (a=.761) - 5 itens 3,24 ,846
2.A) Sinto um forte apego a andncios com mencdes a origem africana. 3,80 1,010
2.B) Considero que anuncios com mencdes a origem africana sdo feitos para mim. . 3,41 1,082
2.C) Sinto que varios anuncios representam a minha origem. 2,63 1,232
2.D) Identifico, facilmente, a minha origem africana ou cultura em anlncios 3,09 1,332
publicitarios.
2.E) Relaciono-me com anuncios por representarem as minhas experiéncias' 3,26 1,233
enguanto membro do meu grupo, de origem africana.
PERCECAO DAS MARCAS QUE UTILIZAM PUBLICIDADE COM| 3,62 ,989
APELOS ETNICOS (0=.963) — 10 itens
3.A) Considera que é: Interessante. 3,66 1,146
3.B) Considera que é: Positivo. 3,78 1,133
3.C) Considera que é: Aprazivel. 3,58 1,154
3.D) Considera que é: Favoravel. 3,54 1,162
3.E) Considera que é: Atrativo. 3,63 1,109
3.F) Considera que é: Importante. 4,03 1,070
3.G) Considera que é: Sofisticado. 3,25 1,158
3.H) Considera que é: Entusiasmante. 3,56 1,200
3.1) Considera que é: Distintivo. 3,52 1,173
3.J) Considera que €: Conveniente. 3,66 1,110
INTENCAO DE COMPRA DE PRODUTOS ETNICOS (0=.895) — 2 itens 3,99 ,985
4. A probabilidade de considerar adquirir produtos de marcas que promovem a 4,01 1,020

origem africana é...
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5. A probabilidade de adquirir produtos de marcas que promovem a origem 3,97 1,051
africana é...

Fonte: Fonte: Elaborac&o propria
3. Correlagdes entre Dimensodes

Segundo DeCoster & Claypool (2004), o modelo da Correlagdo de Pearson é utilizado
quando se assume que as variaveis tém distribuigcbes normais. Ou seja, vai avaliar se a
relacdo entre duas variaveis € positiva ou negativa: se for positiva, quanto mais alta for
uma variavel, mais alta sera a outra; se for negativa, quanto mais alta for dada variavel,

mais baixa sera a outra e a correlagdo entre a propria variavel vai dar sempre 1.

Conforme os mesmos autores e ainda Callegari-Jacques (2009), como se verifica na
Tabela 12, o valor de 1 representa uma correlacdo positiva perfeita. De entre 1 até a 0 é
positiva, mas vai decrescendo a qualidade da correlacdo, sendo O representativo da nao
existéncia de correlacdo entre as variaveis. Do 0 até ao -1 estamos perante uma correlagdo

inversa, ou negativa.

Tabela 12: Categorizacdo dos valores de r pelo autor Jacques Callegari

Coeficiente de Correlagdo Classificagdo

r=0 Nula
0<r=<103| Fraca
10,3] < < [0,6] Moderada
10,6l <r <109 Forte
091 <r<|1] Muito Forte
r=1 Perfeita

Fonte: Callegari- Jacques (2009)

Através da andlise da correlacdo (r) é possivel, ainda, obter o valor de significancia (p),
um valor indispensavel para qualificar a relacdo entre variaveis, quando se analisam
hipdteses. Idealmente o valor de p deve ser igual ou menor que 0,05, para ser considerado
significativo. Caso o valor de significancia seja superior a 0,05, ndo se deve aceitar o
resultado da correlacdo, pois isso demonstra que ndo se pode ter, pelo menos, 95% de

certeza dos resultados das escalas.

Analisando as relagdes entre as variaveis/dimensdes, presentes na Tabela 13, podemos

constatar que todas as correlac6es sdo significativas a um intervalo de confianga de 99%.
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Conforme é possivel ver na tabela, todas as correlagdes sdo suportadas por um valor de
Significancia proximo de 0,01, sendo por isso positivas e extremamente significativas,
ainda que ndo se considerem como fortes, pois as intensidades das correlagdes sdo algo
reduzidas, por apresentarem valores entre 0,2 e 0,5.

Assim, constata-se que todas as relagdes geradas entre as variaveis desenvolvidas séo
positivas no sentido em que se verifica em cada hip6tese que, quanto mais alto for o valor

de uma dimensao maior sera o valor da outra.

Observa-se ainda que a relagédo entre o construto PMPAE e o ICPE, que se traduz na H4
destaca-se como a correlagdo com o maior resultado de 0,438, podendo ser considerada
como positiva e moderada, enquanto que a relagdo entre a dimensdo IE e PMPAE se

evidencia como a correlagcdo com o valor mais baixo de 0,236, sendo por isso positiva e

fraca.
Tabela 13: Correlagdes entre as Dimensdes
IE PAE PMPAE ICPE
Identidade Etnica (IE) 1
Publicidade com Apelos -
,296 1

Etnicos (PAE)
Percecdo de Marcas que

*k Hk

utilizam Publicidade com ,236 ,352 1
Apelos Etnicos (PMPAE)
Intencdo de Compra de 290" 334 438" 1

Produtos Etnicos (ICPE)
**_A correlagéo é significativa ao nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: Elaboracao propria
4. Hipoteses

Ap0os confirmados os valores de p e r das relagdes entre as dimens6es, atendendo a que
foram comprovadas correlagbes positivas, mas fracas a moderadas, considerou-se
relevante recorrer a utilizacdo de um outro teste/modelo que permitisse reforcar a

correspondéncia entre as variaveis.

Tendo em conta que existem seis hipdteses, apresentando-se em cada uma relacédo de
influéncia entre duas variaveis, deparamo-nos assim com um modelo de regressdo linear
simples, que por sua vez, ocorre quando existe influéncia a partir de uma VI (variavel

independente) sobre uma VD (variavel dependente).

56



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

Quando se utiliza este modelo estamos a quantificar os valores da VD atraves dos valores
da VI, o que gere uma equacgdo que resume a relacdo entre estas variaveis. Através desta
relagdo vai ser possivel compreender se existe influéncia entre a VI e VD, a intensidade
da mesma e ainda se é positiva ou negativa, ou seja, se quando uma aumenta a outra
também aumenta ou se quando uma aumenta a outra diminui (DeCoster & Claypool,
2004). Assim, com base no modelo conceptual delineado (Figura 1) foram testadas as
seguintes relagdes, representadas na Figura 2, que por sua vez, vao ser analisadas mais

especificamente nos topicos seguintes.

Figura 2: Modelo Equacional entre as Variaveis
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—+ Influéneia

Fonte: Elaboracao prépria

4.1 Hipotese 1

H1: Quanto maior for a intensidade da identidade étnica do consumidor, maior a probabilidade de preferir

publicidade com apelo a diversidade étnica.

A H1 apresenta uma relacdo entre a dimensdo IE, como variavel independente e PAE
como variavel dependente. Analisando essa relagdo através do modelo de regressao linear
simples, representado na Tabela 14 (e através dos apéndices 2.A), 2.B) e 2.C)), é possivel

verificar-se que o valor da significancia (p) é <0,001, demonstrando assim, que estamos
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perante resultados extremamente significativos, o que confirma a sugestdo de que a
intensidade da identificacdo étnica vai influenciar a preferéncia por publicidade com

mengdes étnicas.

Atendendo ao facto de este valor ser inferior a 0,05, ou seja, 0 erro ser menor que 5%, é
possivel, neste caso, ter mais de 95% certeza sob os resultados apresentados. Assim,

existe uma relacdo significativa entre as varidveis, pelo que se confirma a hipdtese.

De seguida, com um valor de 0,088, o r quadrado, ou seja, o coeficiente de determinacao,
demonstra que 8,8% da variancia da preferéncia por publicidade com apelos étnicos é

explicada pela intensidade da Identidade Etnica (V).

Por sua vez, o r quadrado ajustado, com um valor de 0,082, permite-nos perceber que,
recapitulando que a escala de Likert utilizada consiste entre 1 e 5, caso a media
aumentasse 1 unidade, existiria um incremento de 8,2% na Publicidade com Apelos
Etnicos (VD).

O valor de Beta, de 0,296, reforca a existéncia de uma relacdo positiva, ainda que baixa,
entre as variaveis, revelando que, efetivamente, quando uma aumenta, neste caso a
identidade étnica (por ser a variavel independente), a outra vai também aumentar, por sua

vez a preferéncia por publicidade com mencdes étnicas, por ser a variavel dependente.

Considerando a analise da ANOVA, podemos verificar que a mesma apresenta um valor
p <0,001, reforcando, dessa forma, que as varidveis IE e PAE se correlacionam

significativamente.

Tabela 14: Regressao Linear Simples entre IE e PAE

Modelo t p r quadrado | r quadrado ajustado Beta ANOVA
Constante 4,421 | <001
,088 ,082 <,001
IE 3,798 | <,001 ,296

Fonte: Elaboracao propria
4.2 Hipotese 2

H2: Maior for¢a identitaria étnica do consumidor estd diretamente correlacionada com uma percegéo

mais favoravel em relacéo as marcas que utilizam andncios com sugestdes étnicas.

A H2 apresenta uma relagdo entre a dimensdo IE, como variavel independente, e PMPAE
como variavel dependente. Analisando essa relagdo atraves do modelo de regresséo linear

simples, representado na Tabela 15 (e através dos apéndices 3.A), 3.B) e 3.C)), é possivel

58



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

constatar-se que o valor da significancia (p) é, <0,001 e tal como na hipétese anterior,
menor que 0,05, demonstrando assim que estamos perante resultados extremamente
significativos, o que confirma a sugestdo de que a intensidade da identificacdo étnica vai
influenciar a percecdo por marcas que utilizam publicidade com menc6es étnicas. Desse

modo, por existir uma relacédo significativa, confirma-se a hipotese.

De seguida, com um valor de 0,056, o r quadrado demonstra que 5,6% da variancia da
percecdo de marcas que utilizam publicidade com mencGes étnicas é explicada pela
intensidade da Identidade Etnica (V1).

Por sua vez, o r quadrado ajustado, com um valor de 0,050, permite-nos perceber que,
recapitulando que a escala de Likert utilizada consiste entre 1 e 5, caso a média
aumentasse 1 unidade, existiria um incremento de 5% na Percegéo de Marcas que utilizam
Publicidade com Apelos Etnicos (VD).

O valor de Beta, de 0,236, reforca a existéncia de uma relacéo positiva, ainda que baixa,
entre as variaveis, revelando que, efetivamente, quando uma aumenta, neste caso a
identidade étnica (por ser a variavel independente), a outra vai também aumentar, por sua
vez a percecdo de marcas que utilizam publicidade com mencdes étnicas, por ser a

variavel dependente.

Considerando a analise da ANOVA, podemos verificar que a mesma apresenta um valor
p 0,003, reforcando, dessa forma, que as variaveis IE e PMPAE se correlacionam

significativamente.

Tabela 15: Regressao Linear Simples entre IE e PMPAE

Modelo t p r quadrado | r quadrado ajustado Beta ANOVA
Constante 4,741 | <,001
,056 ,050 ,003
IE 2,979 ,003 ,236

Fonte: Elaboracao propria
4.3 Hipotese 3

H3: Quanto maior for a preferéncia por publicidade com apelos étnicos, maior sera a intengdo de compra

de produtos étnicos ou de inspiragdo étnica.

A H3 apresenta uma relacéo entre a dimensdo PAE, como variavel independente e ICPE
como variavel dependente. Analisando essa relagdo atraves do modelo de regresséo linear

simples, representado na Tabela 16 (e através dos apéndices 4.A), 4.B) e 4.C)), é possivel
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constatar-se que o valor da significancia (p) €, <0,001 e tal como nas hipéteses anteriores,
menor que 0,05, demonstrando assim, que estamos perante resultados extremamente
significativos, o que confirma a sugestao de que a preferéncia por publicidade com apelos
étnicos vai influenciar a intencdo de compra de produtos de dada etnia. Posto isto, por

existir uma relacdo significativa, confirma-se a hipdtese elaborada.

De seguida, com um valor de 0,111, o r quadrado demonstra que 11,1% da variancia da
Intencdo de Compra de Produtos Etnicos (VD) é explicada pela preferéncia por
Publicidade com Apelos Etnicos (VI).

Por sua vez, o r quadrado ajustado, com um valor de 0,105, permite-nos perceber que,
dado que a escala de Likert utilizada varia entre 1 e 5, caso a média aumentasse 1 unidade,

existiria um incremento de 10,5% na Intencdo de Compra de Produtos Etnicos (VD).

O valor de Beta, de 0,334, reforca a existéncia de uma relacéo positiva moderada, entre
as variaveis, revelando que, efetivamente, quando uma aumenta, neste caso a preferéncia
por publicidade com apelos étnicos, por ser a variavel independente, a outra vai tambem
aumentar, por sua vez a intencdo de compra de produtos étnicos, por ser a variavel

dependente.

Considerando a anélise da ANOVA, podemos verificar que a mesma apresenta um valor
p <0,001, reforcando, dessa forma, que as variaveis PAE e ICPE se correlacionam

significativamente.

Tabela 16: Regressao Linear Simples entre PAE e ICPE

Modelo t p r quadrado | r quadrado ajustado Beta ANOVA
Constante 9,097 | <,001
,111 ,105 <,001
PAE 4,335 | <,001 ,334

Fonte: Elaboracao prépria
4.4 Hipotese 4

H4: Quanto mais favoravel for a percecdo de marcas que utilizam apelos étnicos nos seus anuincios, maior

serd a intengdo de compra de produtos étnicos ou de inspiracéo étnica.

A H4 apresenta uma relacdo entre a dimensdo PMPAE, como variavel independente e
ICPE como varidvel dependente. Analisando essa relagdo através do modelo de regresséo
linear simples, representado na Tabela 17 (e através dos apéndices 5.A), 5.B) e 5.C)), é

possivel constatar-se que o valor da significancia (p) é, <0,001 e tal como nas hipo6teses
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anteriores, menor que 0,05, demonstrando, assim, que estamos perante resultados
extremamente significativos, o que confirma a sugestéo de que a percecéo de marcas que
utilizam publicidade com apelos étnicos vai influenciar a intencdo de compra de produtos
de étnicos. Assim, por existir uma relacdo significativa, confirma-se a hipotese

desenvolvida.

De seguida, com um valor de 0,192, o r quadrado demonstra que 19,2% da variancia da
Intencdo de Compra de Produtos Etnicos (VD) é explicada pela Percecio de Marcas que

utilizam Publicidade com Apelos Etnicos (V1).

Por sua vez, o r quadrado ajustado, com um valor de 0,187, permite-nos perceber que,
dado que a escala de Likert utilizada varia entre 1 e 5, caso a média aumentasse 1 unidade,
existiria um incremento de 18,7% na Intencdo de Compra de Produtos Etnicos (VD).

O valor de Beta, de 0,438, reforca a existéncia de uma relacdo positiva moderada, entre
as variaveis, revelando que, efetivamente, quando uma aumenta, neste caso a percecao de
marcas que utilizam publicidade com apelos étnicos (por ser a variavel independente), a
outra vai também aumentar, por sua vez a intengcdo de compra de produtos étnicos, por

ser a variavel dependente.

Considerando a analise da ANOVA, podemos verificar que a mesma apresenta um valor
p <0,001, reforcando, dessa forma, que as variaveis PMPAE e ICPE se correlacionam

significativamente.

Tabela 17: Regressao Linear Simples entre PMPAE e ICPE

Modelo t p r quadrado | r quadrado ajustado Beta ANOVA
Constante 8,769 | <,001
,192 ,187 <,001
PMPAE 5,972 | <,001 438

Fonte: Elaboracao prépria
4.5 Hipotese 5

H5: Quanto maior for a preferéncia por publicidade com apelos étnicos, mais favoravel seré a perce¢édo

de marcas que utilizam esses andincios.

A H5 apresenta uma relacdo entre a dimensdo PAE, como varidvel independente e
PMPAE como varidvel dependente. Analisando essa relagdo através do modelo de
regressao linear simples, representado na Tabela 18 (e através dos apéndices 6.A), 6.B) e

6.C)), é possivel constatar-se que o valor da significancia (p) é, <0,001 e tal como nas
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hipoteses anteriores, menor que 0,05, demonstrando, assim, que estamos perante
resultados extremamente significativos, o que confirma a sugestédo de que a preferéncia
por publicidade com apelos étnicos vai influenciar a percecdo por marcas que utilizam
publicidade com mencdes étnicas. Por existir uma relacdo significativa, confirma-se a

hipotese.

De seguida, com um valor de 0,124, o r quadrado demonstra que 12,4% da variancia da
percecdo de marcas que utilizam publicidade com mencGes étnicas é explicada pela

preferéncia por Publicidade com Apelos Etnicos (V1).

Por sua vez, o r quadrado ajustado, com um valor de 0,118, permite-nos perceber que,
recapitulando que a escala de Likert utilizada varia entre 1 e 5, caso a média aumentasse
1 unidade, existiria um incremento de 11,8% na Perce¢do de Marcas que utilizam
Publicidade com Apelos Etnicos (VD).

O valor de Beta, de 0,352, reforca a existéncia de uma relacéo positiva moderada, entre
as variaveis, revelando que, efetivamente, quando uma aumenta, neste caso a preferéncia
por publicidade com apelos étnicos (por ser a variavel independente) a outra vai tambem
aumentar, por sua vez, a percecdo de marcas que utilizam publicidade com mencGes

étnicas, por ser a variavel dependente.

Considerando a analise da ANOVA, podemos verificar que a mesma apresenta um valor
p <,001, reforcando, dessa forma, que as variaveis PAE e PMPAE se correlacionam

significativamente.

Tabela 18: Regressao Linear Simples entre PAE e PMPAE

Modelo t p r quadrado | r quadrado ajustado Beta ANOVA
Constante 7,654 | <001
,124 ,118 <,001
PAE 4,608 | <,001 ,352

Fonte: Elaboracao propria
4.6 Hipotese 6

H6: A identificac&o étnica dos consumidores relaciona-se favoravelmente com a intengdo de compra de

produtos da respetiva cultura (étnicos ou de inspiragdo étnica).

A H6 apresenta uma relacdo entre a dimensdo IE, como varidvel independente e ICPE
como variavel dependente. Analisando essa relagdo atraves do modelo de regresséo linear

simples, representado na Tabela 19 (e através dos apéndices 7.A), 7.B) e 7.C)), é possivel
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constatar-se que o valor da significancia (p) €, <0,001 e tal como nas hipéteses anteriores,
menor que 0,05, demonstrando, assim, que estamos perante resultados extremamente
significativos, o que confirma a sugestdo de que a percecdo de marcas que utilizam
publicidade com apelos étnicos vai influenciar a intengdo de compra de produtos de
étnicos. Deste modo, a semelhanca de todas as hipoteses anteriores, por existir uma

relacdo significativa, confirma-se também esta hipétese.

De seguida, com um valor de 0,084, o r quadrado demonstra que 8,4% da variancia da
Intencdo de Compra de Produtos Etnicos (VD) é explicada pela intensidade da ldentidade
Etnica (VI).

Por sua vez, o r quadrado ajustado, com um valor de 0,078, permite-nos perceber que,
dado que a escala de Likert utilizada varia entre 1 e 5, caso a média aumentasse 1 unidade,

existiria um incremento de 7,8% na Intengdo de Compra de Produtos Etnicos (VD).

O valor de Beta, de 0,290, reforca a existéncia de uma relacdo positiva, ainda que baixa,
entre as variaveis, revelando que, efetivamente, quando uma aumenta, neste caso a
intensidade da identidade étnica (por ser a variavel independente) a outra vai tambem
aumentar, por sua vez a intencdo de compra de produtos étnicos, por ser a variavel

dependente.

Considerando a analise da ANOVA, podemos verificar que a mesma apresenta um valor
p <0,001, reforcando, dessa forma, que as variaveis IC e ICPE se correlacionam

significativamente.

Tabela 19: Regressao Linear Simples entre IE e ICPE

Modelo t p r quadrado | r quadrado ajustado Beta ANOVA
Constante 4,952 | <,001
,084 ,078 <,001
IE 3,718 | <,001 ,290

Fonte: Elaboracao propria

Analisadas as relacdes existentes, apresenta-se, subsequentemente, 0 modelo conceptual
desenvolvido na Figura 1, mas agora, na Figura 3, com os resultados correspondentes ao
grau de influéncia respetivo entre cada variavel independente para com dependente (R?),

bem como o valor da correlagcdo (Beta), respetivo a cada hipotese.
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Figura 3: Modelo Conceptual de Investigacdo com Resultados
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Apelos Etnicos
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Fonte: Elaboracgdo propria
5. Discussao dos Resultados

A presente dissertacdo foi realizada com a intencdo de estudar em simultaneo trés
dimensdes principais: publicidade, etnia e consumidor. Adicionalmente, numa perspetiva
pratica, o objetivo principal era compreender a implicacdo destes construtos no
consumidor que se identifica com a origem africana, na sociedade portuguesa, grupo este

selecionado por pertencer a uma minoria étnica.

Conforme Franco et al. (2017), a no¢do de minorias sociais ndo abrange necessariamente
a quantia numérica ou percentual dos individuos em relacdo ao coletivo, mas sim a falta

de representatividade nos ambitos sociais, econdmicos e politicos.

Assim, procedeu-se a uma analise quantitativa de modo a compreender se, para este
publico-alvo, a representatividade da sua etnia, em campanhas publicitarias, bem como a
sua identificacdo étnica, teria influéncia na prépria percecédo e preferéncia das marcas e
respetivos anuncios e ainda na sua intencdo de compra, enquanto consumidor de uma

minoria étnica.

Neste sentido, ap0s a analise e tratamento dos dados, no presente capitulo, é efetuado um
balanco das conclusdes possiveis a retirar da exploracéo, isto €, se o0s resultados obtidos

comprovam ou ndo as hipoteses elaboradas, apresentando-se essa validagdo na Tabela 20.
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Comecando pela Hipdtese 1, esta hipdtese evidenciou valores de p e r, respetivamente de
0,001 e 0,296 (Tabela 13), podendo afirmar-se que foi suportada. Contudo, tendo por base
0 autor Callegari-Jacques (2009) (Tabela 12), as dimensdes desta hipdtese apresentam
uma correlacdo positiva, mas baixa/fraca. Nao obstante, confere-se que quanto maior o
grau de identificacdo étnica do consumidor, maior probabilidade terd em preferir
publicidade com mencGes étnicas. De modo a consolidar a validagdo das hipdteses, em
particular no caso da H1, por apresentar um valor baixo de correlagéo, foi efetuada uma
analise de regressao linear simples, pelo que, através do valor de r quadrado, se verifica
que nesta hipétese, a cada aumento da VI, existirda um aumento de 8,8% na VD (Tabela
14).

A literatura refere que as respostas dos consumidores a anuncios que apelam as suas
caracteristicas, quer sejam pessoais, quer sejam grupais, tendem a estimular efeitos
favoraveis, o que é explicado pelo modelo hierarquico AIDA, que por sua vez, descreve

uma hierarquia de efeitos: atencao, interesse, desejo e acdo (Ullal & Hawaldar, 2018).

Ainda que o tipo de modelo possa variar, existe um padrdo que postula um estadio
cognitivo inicial, seguido de um sensitivo, que leva ao estadio comportamental (Smith,
Chen & Yang, 2008). O mesmo acontece com a etnia como elemento da equagéo, sendo
que é fortemente suportado por varios autores que a identificacdo étnica do publico e a
preferéncia por anuincios com mencgdes da sua etnia, se correlacionam positivamente
(Tajfel, 1978; Grier & Brumbaugh, 1999; Sierra, Hyman, & Torres, 2009).

Green (1999) observou, inclusive, que, para além da influéncia da etnia sobre a
preferéncia publicitaria, a intensidade da identificacdo do publico é adicionalmente
relevante, pelo que individuos africanos com uma forte identificacdo étnica respondem
mais favoravelmente a anincios com mencdes da sua etnia, em contraste com individuos,

que também se identificam como africanos, mas num grau bem menor.

E ainda relevante verificar que a HipGtese 1 deste estudo quantifica que, dentro da
Identidade Etnica (IE), neste caso Variavel Independente, os itens com maior destaque
(ambos com médias de 4,64) foram “Fico feliz por ser de origem africana.” e “Tenho
muito orgulho da minha origem africana.” e a media geral desta variavel foi de 4,26
(Tabela 11), o que, numa escala de Likert que varia entre 1 e 5, revela efetivamente, o

qudo importante é a cultura de origem para os individuos. O item com um valor mais
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baixo (média de 3,27) foi “Participo, ativamente, em organizagdes ou grupos sociais que

incluem, principalmente, membros do meu proprio grupo, de origem africana.”.

Estes resultados demonstram que, na esfera onde esta inserido (neste caso sociedade
portuguesa), o publico-alvo sente, efetivamente, orgulho e um forte apego a sua cultura
de origem, porém age de forma neutra ou moderada em relacdo a a¢des cuja finalidade é

promover o seu grupo étnico.

Relativamente & Publicidade com Apelos Etnicos (PAE), neste caso a Variavel
Dependente, a sua média geral foi de 3,24 (Tabela 11), o que reflete como um valor
positivo, mas muito préximo da indiferenca ou até incerteza. O item com valor médio
mais alto (3,80) ¢ “Sinto um forte apego a antincios com mengdes a origem africana.” e
“Sinto que varios anincios representam a minha origem.” é o item com média mais baixa
(2,63). Portanto, atraves desta escala constata-se que, ainda que os individuos pretendam
rever-se ou a sua etnia na publicidade a que estdo expostos, isso ndo acontece com
regularidade, pelo que ndo identificam o seu grupo étnico com facilidade nos anuncios

que veem.

Assim, ainda que, no caso deste estudo, seja um nivel de influéncia baixo a moderado
verifica-se que, de facto, tal como previsto tendo por base a revisdo de literatura, quanto
maior for o grau de identidade étnica do individuo, ou seja, 0 seu sentimento de pertenca
ao seu grupo cultural ou social (Tajfel, 1978), maior sera a preferéncia por publicidade

com referéncias étnicas.

Em relacdo a proxima hipdtese, também a H2 foi suportada. Por outras palavras, é
possivel afirmar-se que o grau de identidade étnica se correlaciona positivamente com
uma percecdo mais favoravel de marcas que utilizam publicidade com menc¢6es étnicas,
hipdtese essa sustentada pelos resultados de p e r, respetivamente de 0,001 e 0,236
(Tabela 13).

A semelhanca da hipdtese anterior, as dimensdes da H2 apresentam uma correlaco
positiva, mas baixa/fraca. De modo a consolidar a validacdo das hipéteses, em particular
no caso da H2, por apresentar um valor baixo de correlacdo, foi efetuada uma analise de
regressao linear simples, pelo que, através do valor de r quadrado se verifica que, nesta

hipGtese, a cada aumento da VI, existird um aumento de 5,6% na VD (Tabela 15).
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Fortemente fundamentada na Teoria da Identidade Social (Tajfel, 1978; Cui 1997), isto
vai de encontro a literatura existente que sugere que a audiéncia responde favoravelmente
as marcas que utilizam nos seus andincios sugestdes étnicas ou atores de etnia semelhante
a sua (Forehand & Deshpandé, 2001; Lee, Fernandez & Martin, 2002).

Qualls & Moore (1990) verificaram também que, individuos negros avaliam as marcas
de forma mais promissora quando estas utilizam anincios onde representam cenarios ou
atores da sua cultura e, em contraste, 0s mesmos individuos reagem de forma menos
favoravel quando as marcas utilizam, por exemplo, atores que representam a maioria

étnica, no caso desse estudo, caucasianos.

Em relagio a esta investigacdo, a Hipotese 2 abrange as variaveis ldentidade Etnica (IE)
e Percecdo de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos Etnicos (PMPAE). A IE
surge nesta correlagdo também como Variavel Independente, pelo que os resultados da
sua escala se demonstram representativos de que o publico-alvo sente felicidade e orgulho

por pertencer ao seu grupo étnico (tal como verificado na hipdtese anterior).

Em relacdo a PMPAE, esta surge como Variavel Dependente, cuja média geral foi de
3,62, onde o item “Marcas que representam a origem africana na respetiva publicidade.
Considera que é: Importante” foi o mais alto (4,03) e “Marcas que representam a origem
africana na respetiva publicidade. Considera que ¢é: Sofisticado” foi o item mais baixo
(3,25). Assim, perante esta escala, o publico manifestou um nivel de resposta moderado
a alto, pelo que existe nocdo de positividade, importancia e interesse relativamente a

marcas que utilizam esse tipo de anincios, ainda nao seja forte ou substancial.

Desse modo, ainda que, no caso deste ensaio, seja um nivel de influéncia baixo a
moderado verifica-se que, de facto, como previsto tendo por base a reviséo de literatura,
quanto maior for o grau de identidade étnica do individuo mais favoravel sera a percecao

em relacdo a marcas que utilizam publicidade com sugestfes étnicas.

Prosseguindo para a hipotese seguinte, também a H3 foi suportada pelos resultados do
estudo. Esta abrange as variaveis PAE como Variavel Independente e Intencdo de Compra

de Produtos Etnicos (ICPE), como Variavel Dependente.

Esta hipdtese foi suportada a partir dos resultados de p e r, respetivamente de 0,001 e
0,334 (Tabela 13), assim, quanto maior for a preferéncia por publicidade com mencdes

étnicas, maior sera a intencdo de compra de produtos étnicos. De modo a consolidar a

67



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

validagdo das hipoteses foi efetuada uma analise de regressao linear simples, pelo que,
através do valor de r quadrado se verifica que na H3, a cada aumento da VI, existird um
aumento de 11,1% na VD (Tabela 16).

No que se refere a variavel ICPE, que surge como VD, valor da média geral foi de 3,99,
cujo item “A probabilidade de considerar adquirir produtos de marcas que promovem a
origem africana é...” apresentou o valor mais alto (4,01) e o item “A probabilidade de
adquirir produtos de marcas que promovem a origem africana é...” apresentou o valor

mais baixo (3,97).

Dessa forma, constata-se que o publico-alvo tem maior facilidade em afirmar
probabilidade de considerar adquirir determinados produtos étnicos, em contraste a
adquirir realmente, ou seja, em comprometer-se com a compra efetiva. Assim, e em
concordancia com o estudo de Torres & Briggs (2007), os individuos com preferéncia por
anuncios com apelos étnicos véo revelar uma intencdo de compra maior sobre produtos

inspirados pela respetiva etnia.

O estudo de Stayman & Aaker (1988), que analisaram, por sua vez, os tipos de efeitos
entre a preferéncia de anuncios, bem como 0s sentimentos induzidos por estes no
comportamento do consumidor, verificaram que, ainda que, por norma, exista a influéncia
de mais dimensoes, € possivel correlacionar-se positivamente a preferéncia por anincios

com a intencdo de compra.

Outro estudo pertinente € o dos autores Batra & Ray (1986) que avaliaram também,
mediante a preferéncia publicitaria, quais as repercussdes dos anuncios na atitude e
reacdes nos consumidores. Neste caso, 0s autores observaram a existéncia de influéncia
direta entre a preferéncia publicitaria e percecdo da marca (como vamos analisar mais
adiante, na H5); porém, consideraram que, em relacdo a intencdo de compra, estamos

perante uma influéncia indireta, por existirem outros fatores que afetam a relacéo.

Ambos o0s estudos apresentam uma relacdo entre as dimensées PAE e ICPE, porém
referem a influéncia baixa/fraca e a necessidade de a relacdo ser suportada por outras
dimensdes: sdo ambas questdes que podem ser justificadas pelas escalas utilizadas e

ajustes nelas realizados para melhor se adaptarem a respetivas exploragdes.

Sdo comparacBes pertinentes que enriquecem a analise, pelo que se torna também

relevante o0 modo como, atraves deste estudo, foi efetuada uma correlagdo positiva e
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significativa entre estas variaveis. Assim, quanto maior for a preferéncia por publicidade

com sugestdes étnicas, maior seré a intencdo de compra dos respetivos produtos étnicos.

Passando a hipotese seguinte, também a Hipotese 4 foi suportada. Esta correlaciona a
PMPAE como VI e ICPE como VD.

Esta hipotese foi suportada com base nos resultados de p e r, respetivamente de 0,001 e
0,438 (Tabela 13): assim, quanto mais favoravel for a percecdo de marcas que utilizam
publicidade com mencdes étnicas, maior sera a intencdo de compra de produtos étnicos
ou de inspiracdo étnica. De modo a consolidar a validacdo das hipoteses foi efetuada uma
analise de regressdo linear simples, pelo que, através do valor de r quadrado se verifica

que na H4, a cada aumento da VI, existira um aumento de 19,2% na VD (Tabela 17).

Em comparacdo com as restantes hipdteses, a H4 destacou-se pela correlagdo mais alta,
sendo a que apresenta maior percentagem de influéncia entre as variaveis, o que foi algo
inesperado. Por norma, as perce¢des dos consumidores influenciam fortemente os seus
comportamentos de compra (Holmes & Crocker, 1987; Whittler, 1991). Particularmente,
em relacdo a publicidade representativa, varios autores defendem que (associando a H3)
a preferéncia dos individuos perante os anuncios vai influenciar a percecao das marcas
anunciantes e, consequentemente, a intencdo de compra (MacKenzie & Lutz, 1989;
Brown & Stayman, 1992).

Esta investigacdo corrobora essa associacdo, dado que as variaveis se correlacionam de
forma positiva, pelo que uma percecdo vantajosa de marcas que utilizam andncios com
sugestdes étnicas demonstra que o publico considera dada marca credivel e confiavel, o

que se ira refletir favoravelmente na intencdo de compra de produtos étnicos respetivos.

Os resultados das corelac@es das H3 e H4 surgem mais substanciais em comparacdo com
os resultados da H1 e H2, o que foi algo surpreendente se tivermos por base a Teoria da
Distingdo, que prevé que, perante o0 fator ‘etnia’ e essencialmente, minorias sociais, 0s
individuos védo relacionar-se de forma mais imediata com publicidade ou marcas que 0s
representem, sendo esse um elemento que ird desencadear as restantes relagdes (McGuire
et al., 1978).

Assim, previa-se a obtencdo de resultados mais impactantes quando a varidvel IE
estivesse presente, o que ndo se verificou. Esta questdo, referida novamente no final deste

topico, pode estar relacionada com o facto de quase 50% da amostra se identificar com a
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22 Geracdo, sendo, portanto, afrodescendente o que pode justificar alguma dificuldade ou
limitagcdo no momento de identificacdo efetiva com a etnia africana, por exemplo, por ndo
terem nascido no continente africano e terem crescido num ambiente diferente (Webster,
1992).

Analisando a hipdtese seguinte observa-se que a Hipdtese 5 foi igualmente suportada.

Esta correlaciona a PAE como VI e PMPAE como VD.

Em associacdo a H3 e H4 é comum encontrar as variaveis atitudes em relagdo a anincios,
atitudes em relacdo a marcas e intencdo de compra, analisadas em conjunto. Porém,
considerando que para além dessas dimensdes este estudo abrange a etnia como construto
nuclear, considerou-se pertinente proceder a uma analise em separado das correlagdes

destas variaveis, surgindo por isso a H5.

Esta surge como valida, tendo por base os resultados de p e r, respetivamente de 0,001 e
0,352 (Tabela 13): assim, quanto maior for a preferéncia por publicidade com apelos
étnicos, mais favoravel serd a percecdo de marcas que utilizam esses anuncios. De modo
a consolidar a validacdo das hipdteses, foi efetuada uma analise de regressdo linear
simples, pelo que, através do valor de r quadrado se verifica que na H5, a cada aumento
da VI, existird um aumento de 12,4% na VD (Tabela 18).

Conforme MacKenzie & Lutz (1989), Sierra, Hyman, & Torres (2009) e conforme
referido anteriormente, a atitude em relacdo a anuncios, retratada neste estudo como PAE,
é a tendéncia para responder favoravelmente ou desfavoravelmente ao anuncio, apés a
exposicdo. Por sua vez, Mitchell & Olson (1981) descrevem a atitude em relacéo a marca,
referenciada neste estudo como PMPAE, como a avaliagdo interna dos consumidores

sobre determinada marca.

A elaboracdo de novas variaveis foi influenciada pela necessidade de adicionar o fator
etnia como elemento essencial. Assim, em consonancia com o estudo de diversos autores,
em particular de Sierra, Hyman, & Torres (2009), mediante consumidores que se
identificam com a origem africana, existe uma correlacdo extremamente significativa
entre preferéncia por publicidade com apelos a sua etnia e por uma percecdo mais
favoravel de marcas que utilizam esses anincios. E ainda importante ressalvar que,

mesmo com ajustes efetuados, neste caso na escala da variavel PMPAE, para melhor se
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adequar a presente investigacdo, foi possivel obter resultados significativos e que se

correlacionam.

Por fim, relativamente a ultima hipétese, é possivel afirmar-se que também a Hipotese 6

foi suportada. Esta correlaciona a IE como VI e ICPE como VD.

Esta surge como valida, tendo por base os resultados de p e r, respetivamente de 0,001 e
0,290 (Tabela 13): assim, a identificacdo étnica dos consumidores relaciona-se
favoravelmente com a intencdo de compra de produtos da respetiva cultura (étnicos ou de
inspiracdo étnica). De modo a consolidar a validacdo das hipdteses, foi efetuada uma
analise de regressdo linear simples, pelo que, através do valor de r quadrado se verifica

que na H6, a cada aumento da VI, existira um aumento de 8,4% na VD (Tabela 19).

A intencdo de compra, presente neste estudo como ICPE (com referéncia a etnia), refere-
se a probabilidade de uma pessoa considerar adquirir ou efetivamente comprar dado
produto (Spears e Singh 2004), neste caso, de inspiracdo étnica. Assim, com os resultados
desta hipotese constata-se uma influéncia, ainda que baixa/fraca da identidade étnica no

intento em adquirir produtos de inspiracéo étnica.

Ainda que ndo sejam variaveis frequentemente estudadas em conjunto, os resultados
encontrados séo consistentes com estudos realizados por outros autores, tais como Forney
& Rabolt (1986), Kim & Arthur (2003) e Xu, Shim & Almeida (2004), atendendo a que
a utilizacdo ou consumo de produtos de inspiracao étnica se associa ao senso identitario
étnico dos individuos, dado que esse consumo representa uma forma de se aproximar,
honrar e promover a identidade étnica de um individuo ou grupo, por questdes de habito

e com o intuito de refletir e dignificar a sua heranca cultural.

E relevante analisar os dados de todas as hipoteses cujas correlacdes consistiram em
resultados extremamente significativos, mas com valores baixos a moderados de
correlacdo. Ou seja, em todas existe influéncia entre as variaveis, porém ndo sao valores
fortes de influéncia. Uma abordagem pertinente para compreender estes resultados foi a
de Ramirez (1984), que salientou que o sistema de valores e costumes de dado grupo
étnico acaba por ser ajustado ou até mesmo substituido pela cultura dominante. Quando
ajustado, pode ser considerado como multiculturalismo, definido como a capacidade de
conjugacdo de atitudes, comportamentos, estilos de vida ou experiéncias entre duas ou

mais culturas (Ramirez & Castaneda, 1974).
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Este conceito baseia-se numa visdo alternativa, algo presente em sociedades
contemporaneas, onde o fator nuclear é a flexibilidade, ou seja, a adaptacéo gradual, por
exemplo, entre duas culturas. Assim, os membros de cada grupo étnico podem existir em
dois “mundos” culturais, adotando 0s preceitos respetivos em simultaneo, ou ajustando-
os. Isto significa que mesmo individuos que possam advir de uma cultura que ndo a qual
onde estdo inseridos, tenham fortes tracos de identificacdo étnica com o seu grupo de
origem, podem, em algumas situagdes, exibir, igualmente, comportamentos

representativos da cultura dominante.

Williams (1985) promoveu, igualmente, essa no¢do de multiculturalismo que facilita a
compreensdo da convergéncia entre o sistema de valores africanos e europeus € 0 modo
como estes se fundiram. Depreende-se que 0s consumidores negros com grau maior de
identificacdo étnica podem por vezes agir em conformidade com a cultura europeia, sem
que iSsO Se constitua como controverso ou oposto a sua etnia. Isto acontece ainda devido
ao facto de, em alguma fase historica relativa, por norma a cultura dominante, neste caso
europeia, existir maior abertura ao acolhimento, facilidade de integracéo ou determinado
fator ou circunstancias que desencadeiem migracGes de grupos provenientes do

continente africano.

Esta situacdo pode observar-se a nivel nacional, do seguinte modo. Nas Ultimas décadas
do século XX, Portugal, até ai bastante marcado pela emigracédo, tornou-se destino de
intensa imigracdo. Perante um contexto de erradicacdo do Estado Novo portugués, de
implementacdo de normas democraticas e da incorporacdo do pais na Comunidade
Econdmica Europeia (CEE), denotou-se um incremento do movimento imigratorio de
africanos para Portugal, em particular oriundos de Cabo-Verde, Angola, Guiné-Bissau,
S&@o Tome e Principe e outros territdrios, na altura recém-libertados do dominio colonial
lusitano (Santos & Faria, 2007). O aumento destes fluxos migratdrios gerou questfes

preocupantes a varios niveis.

Contudo, considerando a tematica e a dimensao deste projeto, optou-se por manter o foco
em algumas questdes sociais. Atendendo a categoria quantitativa, a questao da integracédo
de um grande nimero de pessoas em zonas dispersas do pais e por sua vez, em relacdo ao
plano qualitativo, a inclusdo social de individuos de culturas distintas. Deste modo, todo
esse processo, a partir do final do século XX e que se mantém até a atualidade, gera uma

constante desconstrugdo de convicgoes, ajuste de padrdes e transformacdo do sistema e
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esfera coletiva, o que efetivamente, vai ter influéncia na identificacdo dos individuos e na

dindmica social.

Destarte, com os resultados obtidos confirma-se, como observado no primeiro capitulo
da revisao de literatura, no segundo tépico, de que o consumidor assimila informacéo e
adquire produtos ou servigos de forma mais analitica, pelo que, em particular, 0s grupos
minoritarios procuram sentir-se mais representados e tentam fazer escolhas mais
conscientes (Aaker, Brumbaugh, & Grier, 2000).

Tabela 20: Validagéo das Hipdteses e Questdes de Pesquisa

Questdes de Pesquisa Hipdteses Validacéo
H2: Maior forca identitaria étnica do consumidor esta
Se o grau de intensidade de | diretamente correlacionada com uma perce¢do mais
. o N za = . ~ N . , . I
identificacdo étnica dos favoréavel em relacdo as marcas que utilizam andncios Suportada
individuos africanos, tera com sugestoes étnicas.
impacto no seu comportamento — ; ;
o . 3 H6: A identificac&o étnica dos consumidores relaciona-
e assimilacdo de informacédo ] .
) se favoravelmente com a intengdo de compra de produtos
enquanto consumidores? _ e o Suportada
da respetiva cultura (étnicos ou de inspiracéo étnica).
H4: Quanto mais favoravel for a percecao de marcas que
Perante publicidade assenteem | . . - _— . ,
utilizam apelos étnicos nos seus anlincios, maior sera a
diversidade étnica, quais os | . N L .. _ |Suportada
intencéo de compra de produtos étnicos ou de inspiracdo
efeitos nos consumidores de |, .
étnica.
origem africana, em relacéo a : I .
. o H5: Quanto maior for a preferéncia por publicidade com
sua perce¢do dos andncios e o _ ) ) }
. apelos étnicos, mais favoravel sera a percecao de marcas | g nortada
acdo para com as marcas? - o p
que utilizam esses andncios.
As preferéncias e intenco de H1: Quanto maior for a intensidade da identidade étnica
compra dos consumidores que do consumidor, maior a probabilidade de preferir suportada
se identificam com a origem publicidade com apelo a diversidade étnica.
africana serdo influenciadas,
mediante a existénciade | 13- Quanto maior for a preferéncia por publicidade com
mencoes étnicas na e ; Ao x
apelos étnicos, maior sera a intencdo de compra de Suportada
ici ? o . . ~  za -
publicidade? produtos étnicos ou de inspiracéo étnica.

Fonte: Elaboracé&o prdpria
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CONCLUSAO

Tendo o consumidor que se identifica com a origem africana ou com antecedentes
africanos, residente em Portugal como objeto deste estudo, observam-se as seguintes

conclusdes finais.

Primeiramente, importa ressalvar a complexidade que tanto a identidade étnica, como a
autoidentificacdo contemplam. O préprio conceito de identidade refere-se a uma
dimensdo tdo ampla que se torna dificil de estabelecer, tornando-se controverso e de

dificil delimitacdo na literatura.

Considerando essa dificuldade de clarificagdo, Costa (1991) baseia-se no processo de
construgdo que abrange os antecedentes, o ambiente envolvente, as etapas de
desenvolvimento e 0s acontecimentos que vao interferir na formagao da nogao do “eu”,
do carater, personalidade e preferéncias e, dessa forma, criar a singularidade que ira

diferenciar o individuo dos outros e permitir, ainda, encontrar semelhantes.

Atendendo a importancia do conceito de identidade e repercussdes na esfera étnica, a
primeira seccdo presente no inquérito realizado, denominada “Autoidentifica¢do”, foi
basilar, pois permitiu que, de forma auténoma, os proprios respondentes pudessem
identificar-se mediante a origem e geracdo que considerassem mais adequada, 0 que

facilitou o processo de distingdo do publico-alvo.

Outra parte integrante e essencial do reconhecimento do consumidor ideal para este
estudo foi a averiguacdo da nacionalidade e naturalidade de cada inquirido, bem como
referentes aos pais e maes. Estes indicadores tiveram papéis complementares entre si
nesta investigacao, atendendo a que o primeiro se refere a cidadania e o segundo ao local
de origem/nascimento, mas assemelham-se no sentido em que ambos sdo formados por
elementos formais e, adicionalmente, pela sensacdo de pertenca, o que tem implicacbes

na autoidentificacdo (Tiburcio, 2014).

Assim, participaram individuos com nacionalidade portuguesa, mas naturalidade
africana, ou com ambos dados pertencentes a Portugal, no entanto com pai ou mée, com
proveniéncia do continente africano, possibilitando a compreensdo do motivo de tantos
individuos se identificarem com a origem africana, mesmo tendo nacionalidade e

naturalidade portuguesa.
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Uma vez reconhecida a identidade do consumidor, foi possivel assimilar as formas como
as dimensfes propostas se correlacionam e concluir que todas as hipoteses elaboradas
para o estudo sdo validas e suportadas, validando, desse modo, as questdes de pesquisa e
objetivos estabelecidos, ja que existe sempre efeito positivo entre a variavel independente
para com a dependente, ou seja, qualquer aumento na primeira ird refletir-se

favoravelmente na segunda.

Destarte, confirma-se 0 modelo estrutural proposto, pelo que ndo s6 existe influéncia
entre o grau de identificacdo étnica e a preferéncia por publicidade com apelos étnicos, a
percecdo das marcas que utilizam esses andncios e a intengdo de compra de produtos com

inspiracdo étnica, bem como esses construtos se influem entre si.

Porém, convém salientar que, observando estudos como os dos autores Chattaraman &
Lennon (2008) e Sierra, Hyman, & Torres (2009), os resultados obtidos em hipdteses que
incluiram a variavel ldentidade Etnica (sempre como variavel independente), como foi o
caso da H1, H2 e H6, apresentaram ndo so correlacfes baixas/fracas, bem como valores

menores, comparativamente as outras hipoteses criadas, o que foi algo inesperado.

Assim, verificaram-se relacbes mais substanciais entre a preferéncia por publicidade com
apelos étnicos, a percecao de marcas que utilizam esses anuncios e a intencdo de compra
de produtos étnicos ou de inspiracdo étnica, o que é de extrema relevancia para marcas

que se pretendam dirigir a esta audiéncia.

Mediante a intencdo de direcionar a publicidade a este grupo minoritario étnico, os
profissionais de marketing devem ter em consideracéo a identificacdo étnica, bem como
0 seu grau de intensidade, como elementos pertinentes que proporcionam uma forma de
segmentacdo do publico que pretende alcancar e orientacdo de estratégias
comunicacionais, 0 que terd impacto nas preferéncias publicitarias dos consumidores, na
percecdo das marcas anunciantes e na intencao de compra de produtos/servigos (Xu, Shim
& Almeida (2004).

Destacando a literatura encontrada e os resultados obtidos, salienta-se que, atendendo ao
facto de, particularmente na ultima década, se verificar um aumento da presenca da
comunidade africana na sociedade portuguesa (conforme o Relatorio de Imigragéo,
Fronteiras e Asilo de 2021), torna-se evidente que o consumidor de origem africana é um

segmento em movimento e deve considerado pelos anunciantes em Portugal.
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Dessa forma, é efetivamente essencial que as marcas procurem ajustar a sua comunicagao
no sentido de a sustentarem em nocOes de diversidade, representatividade e
consciencializacdo. Contudo, ¢é igualmente importante que exista sensibilidade na forma
de publicitar, para que estes conceitos cheguem ao consumidor final como valores da

marca e ndo apenas como uma estratégia competitiva.

Assim, é relevante que o consumidor da etnia africana se sinta representado na
publicidade em Portugal, ou pelo menos, que ja ndo sinta a existéncia de padrdes
antiquados, estereotipados ou depreciativos nos anuncios da atualidade.

Em sintese, o tema selecionado € pertinente, ndo s6 numa perspetiva académica, dado
estar a contribuir para o desenvolvimento de investigacdes, que agregam trés dimensoes
principais, ndo encontradas com frequéncia, a nivel nacional, a etnia, publicidade e o
consumidor, bem como a nivel social, pela importancia da elaboracdo de projetos que
promovam causas sociais, neste caso, a representatividade de minorias nas campanhas

publicitarias.
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LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA INVESTIGACOES
FUTURAS

No capitulo final deste ensaio, procede-se a uma delineacdo de algumas limitacbes
encontradas ao longo do estudo e adicionalmente é apresentado um conjunto de sugestdes

que poderao enriquecer investigacdes futuras com topicos similares.

Primeiramente, a nivel nacional, foi possivel encontrar varias evidéncias na literatura que
conjugam a publicidade e o consumidor. Porém, a pesquisa tornou-se mais limitada no
momento da associagdo do construto ‘etnia’, levando a que fosse necessario o recurso a
varios autores anglo-saxonicos e sul-americanos. Desse modo, espera-se que esta
investigacdo contribua como motivagdo para o desenvolvimento de temas idénticos e

possa, nesse sentido, ser ainda utilizada como suporte académico.

Associada a questdo anterior, a nomenclatura utilizada, ao longo do projeto para fazer
referéncia aos diversos grupos étnicos, em particular aos consumidores que se identificam
com a etnia africana, foi também considerada como uma limitacdo, atendendo a que,
devido ao projeto se basear, maioritariamente em literatura internacional, o namero de

defini¢des encontradas foi algo reduzido a nivel académico, em Portugal.

Outra adversidade encontrada relaciona-se com a abordagem dos temas etnia e raca nas
ciéncias sociais em Portugal. Para estudos de origem quantitativa, € por norma relevante
recorrer a estatisticas do pais em questdo que averiguem questbes populacionais em
determinado ambito. Neste caso, considera-se que teria sido de extrema importancia
encontrar sondagens portuguesas, baseadas na analise da caracterizagéo cultural, étnica e
racial, pois iriam proporcionar um prisma introdutorio relacionado com estas questoes,

podendo ainda auxiliar num estudo comparativo com outros paises.

No entanto, atraves de servicos que realizam a recolha, organizacao e divulgacao de dados
sobre multiplos setores da esfera social portuguesa, produzindo informacdo estatistica
oficial e certificada como o Instituto Nacional de Estatistica (INE), os Recenseamentos
da Populacdo e da Habitacdo (CENSOS) e Estatisticas sobre Portugal e Europa

(PORDATA), a execucdo de analises sobre etnia e/ou raca é bastante escassa.

Em Portugal, na esfera legal e social, existe manifesto receio que a recolha de dados neste

ambito possa incitar a segregacao de grupos e fomentar discriminacéo e/ou racismo.
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Contudo, esta categoria de informacdo é recolhida em paises como o Reino Unido e
Estados Unidos da América, com o intuito de melhor compreender as experiéncias e
condicbes de vida da populacdo, em particular das minorias, bem como avaliar as
desigualdades étnicas existentes (de Matos, 2020). Assim, ainda que nos ultimos anos se
constate alguma evolugdo relativamente a analise das categorias populacionais e
respetivas condicdes de vida, é necessaria uma continua exploracdo destas tematicas, de
modo a aprofundar o conhecimento sobre os individuos residentes no pais, 0 que tera

impacto em diversos setores como social, académico, politico, entre outros.

Como sugestdes para projetos futuros considera-se que ampliar a amostra do estudo seria

relevante para alcancar resultados mais detalhados e significativos.

Outra sugestdo interessante seria ajustar o perfil de segmentacdo, considerando, por
exemplo, uma distingdo na situacdo socioecondmica, de forma a compreender se
consumidores com categorias de rendimentos ou posicionamentos sociais diversificados
teriam perspetivas distintas em relacdo ao papel da etnia na publicidade e a influéncia
desses construtos nas preferéncias e intencdes de compra. Tal ajuste poderia ser
igualmente efetuado mediante o género, geracdo, educacao, localizagcdo geogréfica, entre

outros.
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ANEXOS

Anexo A: Parecer da Comissao de Etica com Aprovagéo do Projeto
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Exmo. Senhor
Prof. Doutor Pedro Reis
Diretor da FCHS

N® Data
FCHSICRP - 378/23 28 de Fevereiro de 2023

Exmo. Senhor Professor Doutor,

A Comisso de Etica apreciou o projeto de Mestrado em Ciéncias da Comunicagao apresentado por Ana
Rita Almeida Landim Negueira Branco, intitulado “A percegao da relevancia de conteGidos publicitarios por
parte de pessoas de origem afficana”.

O objetivo central do estudo consiste na andlise da importancia da identificacéo africana na relagéo entre a
mensagem publicitaria e a perce¢do e comportamento do consumidor que considera que pertence a este
grupo.

A Comissao de Etica considera nada haver a opor quanto & realizagao do mesmo.

Com os melhores cumprimentos,

A Presidente da
Comissdo de Etica da UFP

TS [:ﬁ : Qdm
Inés L Cardoso
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Fonte: Secretariado faculdades FCT e FCHS
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APENDICES

Apéndice 1.A): Questionario

A RELEVANCIA DA PERCEGAO DE X i
CONTEUDOS PUBLICITARIOS COM

MENGOES ETNICAS POR PARTE DE

PESSOAS DE ORIGEM AFRICANA

Caro(a) Consumidar{a),

mMED 3 ®e

0 meu nome & &na Rita Branco e sou aluna do Mestrado em Ciéncias da Comun :aqﬁu, na Universidads
Fernanda Pessoa, no Porto.

Este questionario foi realizado no dmbito da minha dissertagio, que tem por base, & analise da imparténcia
idantificagdo com origem africana, na relagdo entre & publicidade 2 a percegdo, & comportamento do
consumider deste grupo. Todas as informagtes recolhidas sio estritamente confidenciais, anonimas e

destinadas 2o desenvolviments destz investigagdo.

A sua participagéo e sinceridade s30 uma mais valia neste estudo, pelo que ndo existem respostas corretas
ou incorretas. Ao clicar em "Seguinte” estard a concordar com os termos acima propostos.

Ao dispor para gualquer esclarecimento adicional atraveés do contacto de email: 42943 @ufp.edu.pt.

Obrigada pela colaboragdo.

Apos & secgio 1 Continuar para a secgio seguinte -

Auto-identificacio

*{

Descricdo (opcional)

1. Por favor indique com qual das seguintes crigens se identifica (selecicne apenas uma
opgio).

Africana
Europsia
Americana
Aszidtica

Ocednica

2. Por favor, indigue qual a geragdo com que se identifica (selecione apenas uma opgda). *

1% Geragdo (nasci no continentes africana)
2% Beragado (Eu ndo nasci no continente africano, mas o meu pai/mae sim)
3% Garagdo (Mem eu, n2m o5 Mews pais Nascemos no continents africano, mas o meu avd/avd sim)

Outra opgéo...

Fonte: Google Forms
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Apéndice 1.B): Questionario

Secciodded

Origem Africana, Publicidade e o Consumidaor

Descrigdo (opcional)

N C

1. Indique o seu grau de concordincia ou discord&ncia, relativaments, 4s afirmagdes

seguintes. Por favor, seleciona apenas uma opgéc por linha.

1.Discorde Tot... 2. Discorde 3. No Concar... 4 Concordo 5. Concordo To.

Investi termpo ..

Participo, ativa.
Tenha clara no...
A minhza arige.

Fico feliz por s
Tenha um farte..
Tenhao muito or_
Apracio eleme.
Sinto um forte

Sinto-me bem ..

2. Indique o seu grau de concordincia ou discordincia, relativamente, ds afimagies
seguintes. Por favor, selecione apenas uma opgdo por linha.

1.Discorde Tot... 2. Discorde 3. No Concar... 4 Concordo 5. Concordo To.
Sinto umn forte .
Considero que _
Sinko que vario_
kdertifica, facil.-

Relzciong-me ...

Fonte: Google Forms
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Apéndice 1.C): Questionario

E

3. Emn cads uma das seguintes descricdes indigue = sus percecda em relagdo a marcas gus

m o

representam & arigem africana na respetive publicidade.
Considera que &

3. Muito

P
[
I

1. Nada
Interzszante
Positivo
Aprazive
Favaoravel
Atrative
Important=
Sofisticado
Entusizsmante
Distintivo

Convenients

Coma classifice 2 seguinte afirmagdo. Por favar, selecione. apenas uma opglo. *

=

1. Baixa 2 3 4. 3. Alta

A probabilidad...

Coma classifice 2 seguinte afirmagdo. Por favar, selecione. apenas uma opglo. *

L

1. Baixa 2 3 4. 3. Alta

A probabilidad...

Fonte: Google Forms
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Apéndice 1.D): Questionario

Seccio 4 de 4

Dados Scciodemograficos - i 5|
Descrigio (opcional) Tr
[
1. Por favor, indigue o ssu sexc (seleciore apenas uma oval). *
=
=
Feminina
Masculino

2. Por favor, indigue a sua idade. *

Texto de resposta curta

3. Por favor, indigue a sua nacionzlidade (selecione apenas uma oval). *
Paortuguesa
Cabo Verdiana
Angolana
Guinsenze

Outra opgéo...

4. Por favor, indigue a sua naturzlidade.

Texto de resposta curta

5. Por faver, indigue qual 2 nacionzlidade da suz m3e (selecione apenas uma aval).
Paortuguesa
Czbo Verdiana
Angalana
Guinzense

Cutra opgao...

Fonte: Google Forms
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Apéndice 1.E): Questionario

6. Por favor, indique qual a naturalidade da sua mae. *

Texto de resposta curta

7. Por faver, indique qual & nacionzlidzde do seu pai (selecione apenzs uma oval).

Fortuguesa

0N EBDF®e

Cabo Verdiana
Angolana
Guinsenze

Outra opgéo...

3. Por faver, indique qual a naturalidade do seu pai. *

Texto

sposta curta

9. Por faver, indique o seu estado civil (=elecions apenas uma oval). *
Sokteirola)
Cazsadoiz)/Unido de Facto
Divorciado(a)

Vilva{a)

10. Por faver, indigue o seu nivel de escolaridade (selecione apenas uma oval). *
Ensing bésico primanio
Ensino bésico preparatorio 6%ano
Ensino secundaric 9%na
Ensing secundarie 12%no
Curso profissionalfa rtistico
Freguéncia universitéria/Bacharelato

Licenciatura ou Superior

11. Por faver, indique a sua situagdo profissional stusl (selecions apenas uma oval). *
Estedante de Ensino Superior
Trabalhader/a - Estudante
Trabalhadaoria

Desempragado/a

Fonte: Google Forms
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Apéndice 1.F): Questionario

12. Por faver, indique o seuw distrits de residéncia cu regido autdnoma [(sslecions apenas uma *
aval). |
Aveiro Tr
Baa
=]
Bragz
e =
=
Braganga B

Castelo Branco
Coimbra

Evara

Faro

Guarda

Leiria

Lisboa
Fartalegre

Parto

Santarém
Setilbal

Vizna do Castelo
Vila Real

Viseu

Regifo Autonoma dos Agores

Regifo Autonoma da Madsirz

13. Caso pretenda pode adicionar aqui slguma sugestio, comentério cu divida sobre este
questionaric.

Texto de resposta longa

Fonte: Google Forms
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Apéndice 2.A): Resumo do Modelo de Regressdo Linear Simples_H1

Resumo do modele

Estatisticas de mudanga

R quadrado Erro padrao Mudanga de

Sig. Mudanga
F

Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R quadrado Mudanca F dn df2
1 12967 ,o8a ,082 811 ,oea 14426 1 150 <,001
a. Preditores: (Constante), Identidade Etnica
Fonte: Spss
Apéndice 2.B): ANOVA_H1
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados dr Médio z Sig.
1 Regressao 9,483 1 9,483 14,426 <,001°
Residuo 98,600 150 657
Total 108,083 151
a.Variavel Dependente: Publicidade com Apelos Etnicos
b. Preditores: (Constante), Identidade Etnica
Fonte: Spss
Apéndice 2.C): Coeficientes H1
: a
Coeficientes
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 1,754 397 4421 <001
Identidade Etnica 349 092 296 3,798 <,001 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 3.A): Resumo do Modelo de Regressao Linear Simples_H2

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanga

R quadrado Erro padrdo Mudanga de
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R quadrado Mudanga F df df2

Sig. Mudanga
F

1 ,236° 056 050 964 056 8,876 1 150

,003

a. Preditores: (Constante), Identidade Etnica

Fonte: Spss
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Apéndice 3.B): ANOVA_H2

ANOVA®
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio z Sig.
1 Regressao 8,246 1 8,246 8,876 ‘nns"
Residuo 139,347 150 929
Total 147,593 151
a. Varidvel Dependente: Perceg3o de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos

Etnicos
b. Preditores: (Constante), Identidade Etnica

Fonte: Spss

Apéndice 3.C): Coeficientes H2

Coeficientes®

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erra Erro Beta t Sig Tolerdncia VIF
1 (Constante) 2,236 472 4741 <,001
Identidade Etnica 326 109 236 2,979 ,003 1,000 1,000

a. Variavel Dependente: Percegdo de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 4.A): Resumo do Modelo de Regressao Linear Simples_H3

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanga

R guadrado Erro padrdo Mudanga de Sig. Mudanga
Modelo R R gquadrado ajustado da estimativa R gquadrado Mudanga F df1 df2 F
1 3347 an 105 932 N 18,788 1 150 <,001

a. Preditores: (Constante), Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss
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Apéndice 4.B): ANOVA_H3

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio z Sig
1 Regressdo 16,304 1 16,304 18,788 <001°
Residuo 130,169 150 868
Total 146,474 151

a. Varidvel Dependente: Intengdo de Compra de Produtos Etnicos
b. Preditores: (Constante), Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 4.C): Coeficientes H3

Coeficientes®
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,729 300 9,087 <,001
Publicidade com Apelos 388 080 334 4,335 <,001 1,000 1,000

Etnicos

a. Variavel Dependente: Intengdo de Compra de Produtos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 5.A): Resumo do Modelo de Regressao Linear Simples_H4

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanca

R quadrado Erro padrio Mudanga de Sig. Mudanga
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R quadrado  MudangaF dft df2 F
1 438° 192 187 888 192 35665 1 150 <,001

a. Preditores: (Constante), Percegdo de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss
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Apéndice 5.B): ANOVA_H4

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig
1 Regressdo 28,137 1 28,137 35,665 <001°
Residuo 118,337 150 789
Total 146,474 151

a. Variavel Dependente: Intengdo de Compra de Produtos Etnicos
b. Preditores: (Constante), Percegdo de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos

Etnicos
Fonte: Spss
Apéndice 5.C): Coeficientes H4
Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia WIF
1 (Constante) 2,406 274 8,769 <,001
Percegdo de Marcas que 437 073 438 5,972 <001 1,000 1,000

utilizam ‘Pula licidade com
Apelos Etnicos

a. Variavel Dependente: Intengdo de Compra de Produtos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 6.A): Resumo do Modelo de Regressao Linear Simples_H5

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanga

R quadrado Erro padrdo Mudanga de Sig. Mudanga
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R gquadrado Mudanga F dft df2 F
1 3527 124 118 928 124 21,231 1 150 <001

a. Preditores: (Constante), Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss
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Apéndice 6.8): ANOVA_H5

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Medio Z Sig.
1 Regressdo 18,300 1 18,300 2121 <,E:|El1h
Residuo 129,293 150 862
Total 147,593 151

a.Variavel Dependente: Percegdo de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos

Etnicos

b. Preditores: (Constante), Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 6.C): Coeficientes H5

Coeficientes®

Coeficientes

Coeficientes ndo padronizados

padronizados

Estatisticas de colinearidade

Modelo B Erro Erro Beta t Sig Tolerancia VIF

1 (Constante) 2,288 ,299 7,654 <,001
Publicidade com Apelos 411 089 352 4,608 =,001 1,000 1,000
Etnicos

a. Varidvel Dependente: Percegdo de Marcas que utilizam Publicidade com Apelos Etnicos

Fonte: Spss

Apéndice 7.A): Resumo do Modelo de Regressao Linear Simples_H6

Resumo do modelo

Estatisticas de mudanga

R quadrado Erro padrdo Mudanga de Sig. Mudanga
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa R quadrado Mudanga F dft a2 F
1 ,200° 084 078 946 084 13,823 1 150 <001
a. Preditores: (Constante), [dentidade Etnica
Fonte: Spss

100



A origem africana do consumidor como variavel nas preferéncias publicitérias e escolhas de consumo:

uma analise no contexto da sociedade portuguesa.

Apéndice 7.B): ANOVA_H6

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Medio z Sig
1 Regressdo 12,359 1 12,359 13,823 <,001"
Residuo 134114 150 894
Total 146,474 151

a. Variavel Dependente: Intengdo de Compra de Produtos Etnicos
b. Preditores: (Constante), Identidade Etnica

Fonte: Spss

Apéndice 7.C): Coeficientes H6

Coeficientes”
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados  padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2,291 A63 4952 <,001
Identidade Etnica 399 07 ,290 3718 <001 1,000 1,000

a.Varidvel Dependente: Intengdo de Compra de Produtos Etnicos

Fonte: Spss
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