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Resumo

A identidade de género dos consumidores assume cada vez mais mudancas significativas
que se refletem no paradigma social e, consequentemente, nas marcas que atuam no
mercado. As alteracbes de género caminham no sentido de um maior distanciamento e
desfasamento daquelas que eram convencionalmente as caracteristicas associadas aos
géneros tradicionais feminino e masculino. Este desfasamento deve-se essencialmente as
alteracOes nos papéis de género originarias da emancipacgdo feminina. Os géneros assumem
assim diferentes representacGes nos mais variados contextos como na familia, no mundo do

trabalho e também nas suas escolhas enquanto consumidor.

O presente estudo elucida sobre a evolugdo da identidade de género no consumidor e nas
marcas e a sua relevancia no mercado de consumo. Assume como foco principal as marcas
androgenas tendo como variavel moderadora a identidade de género do consumidor,
realcando as suas consequéncias no apelo da personalidade da marca e na intencao de compra

deste genero de marcas.

Este estudo € de cariz quantitativo, realizado com base num questionario, e uma amostra
final de 204 consumidores residentes em Portugal. Com base na amostra foram testadas as

hipdteses de investigacdo com recurso a modelos de equacdes estruturais.

Os resultados obtidos levam-nos a conclusdo de que as dimensdes de género das marcas e
dos seus consumidores sdo importantes para o0 apelo da personalidade da marca,
consequentemente, para a intencdo de compra. No presente estudo, quanto maior o nivel de
androgeneidade da marca e do consumidor maior o apelo da personalidade da marca e maior

a intencdo de compra da mesma.

Tendo por base estes resultados, sdo apresentadas recomendaces estratégicas as marcas, no
sentido de estas terem em consideracdo a sua identidade de género, dotando-se de
caracteristicas femininas e masculinas de acordo ou em consenso com a identidade dos seus

consumidores.

Palavras-chave: ldentidade de género da marca, ldentidade de género do consumidor,

Apelo da personalidade da marca, Intencdo de compra.
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Abstract

The gender identity of consumers increasingly assumes significant changes that are reflected
in the social paradigm and, consequently, in the brands that operate in the market. Gender
changes move towards greater distancing and mismatch from what were conventionally the
characteristics associated with traditional female and male gender. This mismatch is mainly
due to changes in gender roles originating from female emancipation. Genders thus assume

different representations in various contexts such as family, work and choices as a consumer.

This study elucidates the evolution of consumer and brand gender identity and its relevance
in the consumer market. The focus is on androgynous brands with the consumer gender
identity as a moderating variable, highlighting its consequences on the brand personality
appeal and brand purchase intention.

This is a quantitative study based on a survey and a final sample of 204 consumers residing
in Portugal. Based on the sample, the research hypotheses were tested using structural

equation models.

The results lead us to the conclusion that the gender dimensions of brands and their
consumers are important to their personality appeal and, consequently, in their purchase
intention. In the present study, the higher the level of brand and consumer androgyny, the

greater the personality appeal of the brand and greater intention to buy the brand.

Based on these results, strategic recommendations are presented to brands to consider their
gender identity, having feminine and masculine characteristics in accordance or in consensus

with the identity of their consumers.

Keywords: Brand gender identity, Consumer gender identity, Brand personality appeal,

Purchase intent.
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1. Introducao

1.1 Contexto do trabalho

A identidade de género € um fator central que influencia a forma como vemos e temos
percecBes sobre o que nos rodeia e sobre nds préprios. Fazemos, inconscientemente, uma
diferenciacdo que tem por base o género e que afeta praticamente todos 0s aspetos da vida
quotidiana das pessoas, que se reflete quer na sua interacdo com 0s outros, quer com as
escolhas que fazemos (Bussey & Bandura, 1999). No entanto, o género ndo é constante e
sofre mutagbes com o avancar do tempo, pois este é influenciado pelas alteragdes dos
padrdes sociais, como sdo exemplo os papéis do homem e da mulher na sociedade
(Grohmann, 2009). O lugar social da mulher nas sociedades contemporaneas & hoje
diferente, o que resulta numa maior flexibilidade e transposicdo nos papéis de genero,
abrindo assim espaco para as identidades transgéneras. Todas estas alteragdes levaram ao
levantamento de questdes que tém levado a tematica a debate (Nogueira, Saavedra & Costa,
2008; Wall & Amancio, 2007; Neale, Robbie & Martin, 2016).

Sendo a identidade de genero uma dimensdo de distincdo, esta afeta também o nosso
consumo. A identidade de genero explica diferencas significativas nos comportamentos do
consumidor, como compras, tomadas de decisbes domeésticas e reacdes a publicidade (Neale
etal., 2016).

Porém, a identidade de género ndo € limitada ao ser humano. Os consumidores associam e
atribuem tracos de personalidade humana a marcas, incluindo os relacionados com o género.
As marcas, na sua maioria, sdo inequivocamente masculinas ou femininas aos olhos dos
consumidores. Podemos assim afirmar que também as marcas assumem uma identidade de
género. E essa a principal razdo pelas estratégias de posicionamento das marcas ser
delinearem também com base em tracos de personalidade relacionados ao género. Além
disso, 0 uso de uma marca apresenta consequéncias para a imagem do seu consumidor. A
identidade de género da marca estd intimamente relacionada com a imagem que passamos
de cada um de nds, ou seja, adquirimos tendo em conta a maneira COmo nos expressamos e
a imagem que queremos refletir a nos proprios e aos outros (Stern, Tewari & Gould, 1993;
Grohmann, 2009).



Porém, apesar desta relagdo intima entre identidade de género e consumo, apenas ha cerca
de uma década foi construida uma escala de género considerada valida e aplicavel ao género
nas marcas. Até esse momento os profissionais de marketing, para a constru¢do do seu
posicionamento relativo ao género, frequentemente usavam escalas de personalidade
humanas, ndo permitindo assim que os resultados das suas pesquisas fossem 0s mais
ajustados e adequados possiveis (Grohmann, 2009; Lieven, Grohmann, Herrmann,
Landwehr & Tilburg, 2014).

Uma vez que a identidade de género apresenta consequéncias no consumo a sua evolucao
apresenta consequéncias para as marcas. Os avancos desta Ultima década permitem agora
compreender também a evolucdo da identidade de género nas marcas. Isto €, 0 progresso
nesta area permite agora compreender se a identidade de géenero das marcas tem tido uma
evolucdo ritmada ou desfasada com a identidade de género dos individuos (Neale et al.,
2016).

Os estudos mais recentes revelam que a identidade das marcas vai deixando gradualmente
de assumir apenas tracos e caracteristicas associadas a um dos géneros considerados
tradicionais (femininos e masculinos). Comecam assim a ser identificadas também marcas

com identidades transgeneras (Grohmann, 2009; Lieven et al., 2014).

1.2. Objetivo e relevancia do trabalho
O principal objetivo deste estudo consiste em perceber quais os efeitos de identidades de
marcas transgéneras, em especial androgenas, no apelo da personalidade e intencdo de

compra dessas marcas, considerando a identidade de género do consumidor.

Espera-se que esta investigacdo contribua para uma clarificacdo da tematica de forma a que
as marcas possam ajustar de melhor forma as suas estratégias, dando relevancia ao fator da
sua identidade de género e dos seus consumidores. Espera-se, ainda, que este estudo seja um
contributo construtivo para a desmistificacao da identidade de género, através da clarificacdo
do processo evolutivo da identidade de género. Isto €, contribuir para a quebra de atuais

tabus e preconceitos ainda enraizados na nossa sociedade relativamente ao género.



Apesar de o género ser uma dimensdo de analise e diferenciagcdo por parte dos marketeers
na definicdo de estratégias das marcas (Grohmann, 2009; Ulrich, 2013), a tematica ainda
carece de muita pesquisa. Esta caréncia de pesquisa torna-se ainda mais relevante em marcas
com identidades de género que sdo diferentes das identidades tradicionais (femininas e
masculinas), ou seja, marcas transgéneras (indiferenciadas e andrdgenas). Estas tém sido
alvo de alguns estudos recentes que relacionam a identidade de género dos consumidores
com a identidade de género das marcas, percebendo qual o impacto dessas identidades nessa
relacdo (Grohmann, 2009; Ulrich, Tissier-Desbordes & Dubois, 2011; Lieven et al., 2014).
No entanto, esses mesmo estudos revelam uma dificuldade em encontrar marcas cujas

identidades sejam andrdgenas (Ulrich et al., 2011).

Existe, assim, um amplo espectro de variaveis que necessitam de ser exploradas e analisadas
de forma a perceber o seu impacto no consumo de marcas com identidades androgenas.
Consideram-se, deste modo, variaveis relevantes para analise no presente estudo o apelo da

personalidade da marca e a intencéo de compra.

O apelo da personalidade da marca é a capacidade de uma marca atrair consumidores através
da combinacdo de carateristicas humanas a esta associadas (Freling, Crosno, & Henard,
2011). Esta intimamente ligado com a forma como o consumidor Vé, cria expectativas e
sente acerca desta. Trata-se da capacidade de atracdo que a marca, ao se exprimir, invoca
nos consumidores. Deste modo, 0 consumidor conecta-se com a marca através da maneira
como esta reflete os seus tracos de personalidade e por sua vez cria e/ou sente uma ligagédo
de apelo com esta. Por sua vez, uma personalidade de marca favoravel aumenta as intengdes
de compra (Aaker, 1997; Kotler, 2010; Lieven et al., 2014). Desta forma, a intencdo de
compra € uma variavel que faz sentido analisar uma vez que trata a vontade, intuito e desejo
de compra por parte do consumidor no que refere a uma marca especifica. Whitlark, Geurts,
e Swenson (1991) indicam que a intencdo de compra diz respeito a probabilidade de o
consumidor comprar um produto ou servigo. Por outro lado, Ajzen (2011) refere que as
intencdes captam os fatores motivacionais que influenciam o comportamento, e como tal, a
intencdo de assumir determinado comportamento reflete-se na possibilidade desse
comportamento vir a ocorrer, ou seja, nao origina obrigatoriamente uma compra efetiva.
Assim, a inten¢do de compra reflete dados relativos ao consumo, uma vez que refletem as

escolhas do consumidor, sendo feitas em consonancia com 0s seus objetivos, sentimentos e



autodeterminacdes (Levy, 1959; Spears & Singh, 2004). Estas duas variaveis refletem os

resultados das marcas (Lieven et al., 2014).

A relevancia deste trabalho assume varios motivos. A tematica identidade de género, apesar
de cada vez mais debatida socialmente e academicamente, necessita de mais
aprofundamento, em especial no que toca a sua aplicacdo no mercado por parte das marcas.
E, com efeito, um tema pouco estudado e a sua amplitude e constante evolugéo deixa sempre
espaco para mais investigacdo e cada vez mais focalizada. A bibliografia existente sobre a
temética identidade de género é, na sua larga maioria, internacional e assim urge a

necessidade de comecar a abrir territrio também no panorama nacional.

Assume, também, relevancia para colmatar a necessidade de entender e compreender a
evolucdo da identidade de género e os papéis que Ihe sdo socialmente conferidos. Isto e,
conhecer que existe uma disrupgdo entre a ideologia de género tradicional e as novas
alteracOes e representacOes de género que se impdem na sociedade contemporanea.
Consequentemente, quais serdo as necessidades de adaptacdo com as quais as marcas irdo
ter de lidar com o aparecimento de um novo panorama social, no que diz respeito a

identidade e papéis de género.

Considerando que a identidade de género é traco de personalidade mais acessivel e saliente
para os outros (Lieven et al., 2014). Tendo, ainda, em conta que o consumidor tem por habito
0 consumo de produtos e/ou marcas com que se identifique e que reflita as suas ideias,
sentimentos e emogdes, é também natural que esses mesmo produtos e/ou marcas reflitam a
sua identidade de género (Grohmann, 2009). Este estudo também assume relevancia para
entender a influéncia e consequéncias das identidades de género do consumidor e da

identidade de género das marcas.

Observando a relacdo entre a identidade de género e consumo, constata-se que as marcas
definem o seu posicionamento com base nas expectativas dos consumidores, necessidades e
desejos, preferindo as que refletem a sua imagem e identidade proprias (Neale et al., 2016).
E relevante perceber quais s&o os efeitos praticos/consequéncias do posicionamento de uma
marca relativamente ao seu género no apelo da personalidade da marca e na intencdo de

compra.



Por fim, constatando que a flexibilidade nos limites de género esta a levar os individuos a
adotar gradualmente e com mais frequéncia personalidades andrdgenas, adotando assim
vérias caracteristicas femininas e masculinas (Grohmann, 2009; Nogueira et al., 2008). E,
que, esta evolucdo apresenta consequéncias para as marcas. Considerando que as pesquisas
que testam a congruéncia de género do individuo com o da marca sugerem que 0S
consumidores encontrardo maior apelo para marcas com personalidades semelhantes
(Grohmann, 2009, Neale et al., 2016), urge a necessidade de compreender se esses resultados
sdo transversais as marcas androgenas. Ao encontro do que sugere Lieven et al., (2014), em
que marcas androgenas obtém classificagbes mais altas de valor da marca,
independentemente de serem ou ndo congruentes com o sexo dos participantes. Neste sentido
este estudo apresenta-se como relevante para compreender como marcas androgenas se
posicionam relativamente ao seu apelo de personalidade e intencdo de compra, no panorama

nacional.

1.3. Estrutura do trabalho
O presente estudo é composto por cinco capitulos essenciais: Introducdo, Revisdo da

literatura, Metodologia, Analise e discussao de resultados e Conclusao.

O primeiro capitulo é a fase introdutdria do estudo, onde é explicitado o contexto do estudo,

0s objetivos e relevancia do trabalho e a sua estrutura.

O segundo capitulo reflete a revisdo da literatura necessaria a compreensdo das tematicas
marca e género. Sao assim explorados os conceitos identidade da marca, identidade de
género, identidade de género da marca e identidade de género e comportamento do
consumidor. Relativamente a identidade da marca, sdo explorados o seu conceito e a relacéo
existente entre a identidade de uma marca e o seu consumidor. A identidade de género é
explorada enguanto conceito, relativamente a sua constru¢do enquanto parte central para o
individuo e € abordada relativamente a sua evolucao temporal e representacdes na sociedade.
A identidade de género da marca é explorada enquanto ao seu conceito e evolucao ao longo
do tempo, bem como as suas representa¢fes ou imagem que transmite. Por fim, a identidade
de genero e o comportamento do consumidor sdo explorados no sentido da relacdo que

estabelecem e influéncia. Em suma, este capitulo define a ideia central do presente trabalho.



O terceiro capitulo retrata os aspetos metodoldgicos do estudo. Este subdivide-se em trés
partes essenciais e distintas. A primeira retrata os objetivos e hipoteses de investigacdo e
culmina com a apresentacdao do modelo de investigacdo definido para anélise deste estudo e
das varidveis que o constituem. A segunda parte, reflete sobre o método e a recolha de dados
utilizado, como a técnica de amostragem que foi utilizada e o publico-alvo e quais as marcas
escolhidas para o estudo. A terceira parte é referente a operacionalizacéo das variaveis, ou

seja, sdo apresentadas as escalas que compdem as variaveis analisadas no estudo.

No quarto capitulo, procede-se a analise e a discussao dos resultados obtidos. Primeiramente
procede-se a caracterizacdo da amostra, onde sdo explorados os dados demogréficos como
as marcas mais escolhidas pelos consumidores, o sexo, a orientacao sexual, a idade, o estado
civil, o nivel de escolaridade e o distrito de residéncia ou regido autdbnoma. De seguida, é
apresentado o modelo de medida, onde se procede ao aperfeicoamento das escalas, ou seja,
a adaptacao e adequacdo das escalas utilizadas para medir as diversas variaveis em estudo e
a sua validag&o com recurso ao software SmartPLS. E ainda avaliado o modelo estrutural de
forma a avaliar a validade das hipoteses estabelecidas no estudo. Posteriormente, séo
discutidos os resultados, onde se procede a analise da aceitacdo ou rejeicédo das hipoteses de

investigacdo em estudo.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes finais do presente estudo. E apresentada
a sintese de resultados, sdo dadas recomendacdes estratégicas e apresentadas as limitacdes e

sugestdes para futuras investigacoes.



2. Revisao da literatura

2.1. Identidade da marca

2.1.1 Conceitos

A identidade da marca define-se pelas suas caracteristicas distintivas e relativamente
duradouras (Bhattacharya & Sen, 2003). Refere-se a0 que a marca representa entre 0s
consumidores. De forma geral, a identidade da marca pode consistir em varios atributos da
marca, como nome, logétipo, slogan e valores. E a perce¢do das propriedades da identidade
da marca que pode afetar as respostas dos consumidores as atividades de marketing da marca
(He, Harris, Wang & Haider, 2016). Porém, o conceito de identidade de marca nao é algo
estanque ou limitado. Ao longo dos anos, varios autores foram apresentando novos
conceitos. Kapferer, em 1992, comecou por definir identidade da marca como elemento
comum que envia uma mensagem Unica entre a grande variedade de produtos, acles e
slogans. Em 1996, Aaker referiu-se a este conceito como um conjunto exclusivo de
associacdes de marca que o estratega da marca deseja criar ou manter. Essas associagdes
representam o que a marca exibe e implica uma promessa com os clientes por parte dos
membros da organizacao. Bhattacharya e Sem (2003) afirmam que a identidade de marca é
a caracteristica distintiva e relativamente duradoura de uma marca focal. Uma marca tende
a ter uma identidade forte e atraente quando a identidade é mais distinta e mais prestigiada.
Almeida (2005) refere que a identidade da marca diz respeito ao conjunto de elementos
visuais caracterizadores de uma organizacdo. Estes sdo constituidos pelo imaginario e
simbologias, tratamento estilistico do nome, sistema cromatico, especificacdes e atributos
tipograficos (referentes aos tipos de letra) e restantes elementos visuais acessorios que
ajudam a estabelecer associacdbes e reconhecimento por intermédio da expressao.
Notoriedade, imagem e posicionamento sdo conceitos que encontramos na terminologia do
marketing associados a identidade da marca. Vasquez (2007) refere que a identidade € o
suporte pelo qual se constroi a marca. Mais recentemente, Silveira, Lages e Simdes (2013)
defendem que a identidade de marca € um conceito dindmico que se origina entre os gestores
da marca, e que se desenvolve ainda através de outros intervenientes/stakeholders como os
consumidores. Esse desenvolvimento envolve atributos distintos, centrais e duradouros, em

que a durabilidade assume um significado dindmico. Os valores centrais mantém-se



consistentes ao longo do tempo. Outros atributos como slogan, logotipo, entre outros variam,

quando necessario, para se ajustar aos contextos ambientais e temporais.

A identidade da marca abrange duas areas: externa e interna. A externa € definida pelo aspeto
fisico da marca. Isto €, sdo todas as caracteristicas que diferenciam e definem a marca, como
o nome, logotipo, slogan, entre outros. E a identidade visual da marca. A area interna é
referente a razdo de ser da empresa e dos seus produtos, chamada de identidade conceitual
da marca, que é definida com base na missdo, visdo e cultura (Véasquez, 2007). Kapferer
(1992) construiu um prisma que exprime as seis facetas da identidade da marca — o prisma
da identidade da marca. Este prisma faz a separagéo entre a identidade externa - que engloba
a componente fisica, relacdo e reflexo — e a identidade interna — que engloba a personalidade,
cultura e mentalizagdo. Referindo-se mais especificamente a identidade visual da marca, o
autor menciona que os sinais externos de reconhecimento da marca devem refletir a sua
singularidade. A identidade visual ¢ a materializacdo da identidade conceitual (Vasquez,
2007). Em consonancia com Kotler e Keller (2012) que defendem que a identidade visual
da marca € transmitida por logotipos, cartdes e outros itens de papelaria, folhetos,
sinalizagdo, formularios, cartdes de visita, instalagcdes, uniformes e tipos de vestimenta, o
estilo e o prego do produto, a cor e a forma da embalagem, o comportamento e 0 modo de
vestir do vendedor e a decoracdo da loja. Reiteram que tudo isso comunica algo aos
consumidores ¢ afirmam que “todo 0 contacto com a marca transmite uma impressao que
pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre uma empresa” (Kotler & Keller,
2012:514). Acrescentam ainda a ideia de que as empresas precisam de uma identidade visual
para que o publico possa reconhecé-las imediatamente. Neste sentido, Guidi (2005:4) afirma
que “uma forte identidade colabora para o sucesso da marca.” No entanto € necessario que
a identidade da marca seja bem comunicada, de forma a ser coerente com a sua imagem. E,
assim, importante reiterar que imagem ndo é o mesmo que identidade. Kotler (2010) indica
que a imagem da marca descreve as propriedades extrinsecas do produto, incluindo as
formas pelas quais a marca tenta atender as necessidades psicoldgicas ou sociais do cliente.
O mesmo autor refere ainda que a coeréncia e a coesdo da imagem da marca sdo importantes
porque determinam a facilidade com que as associacdes e as respostas existentes podem ser
lembradas, bem como a facilidade com que outras associagdes e respostas podem ser

vinculadas a marca na memoria (Kotler, 2010: 533). A identidade da marca é intrinseca a



mesma, enquanto que a sua imagem depende dela mas ndo é totalmente controlada.
Relativamente a esta relacdo entre identidade e imagem, Tajada (1994) indica que é uma
relacdo causa-efeito na qual a causa é a identidade a ser comunicada, e o efeito é a percecao
dessa identidade projetada em imagem. Deste modo, a comunicagdo da identidade de uma
marca é de extrema importancia pois é dela que depende o0 sucesso da marca no que toca a
perce¢do que o consumidor tem dela e, consequentemente, a forma como se identifica com
ela. A identidade de uma marca deve criar estimulos sensoriais e comunicativos que causem
identificacdo instantanea (Guidi, 2005). Kapferer (1992) defende que a imagem esta do lado
do recetor, que se centra na forma como algum publico imagina o produto, marca, figura
politica, empresa ou pais. A imagem da marca refere-se & maneira como cada publico
descodifica todos os sinais emitidos pela marca através dos seus produtos, servigos e
programas de comunicacdo (Kapferer, 1992). Contrariamente, a identidade esta do lado do
emissor, pois € o dever deste especificar o significado, intengdo e vocacdo da marca
(Kapferer, 1992).

Véasquez (2007) divide ainda a identidade da marca em identidade da marca da empresa —
que estabelece a relacdo com todos os seus publicos, sejam eles internos ou externos -, e

identidade de marca do produto — onde o maior foco é o consumidor.

2.1.2. Identidade da marca e do consumidor - Relagéo

Ha atualmente muitas opcdes de escolha disponiveis para os consumidores se esforcarem
para descobrir o que torna uma determinada marca especifica (Kapferer, 2008). Essa
crescente competitividade faz com que a diferenciacdo e, portanto, a identidade da marca
sejam cada vez mais um fator de relevo na construcdo de uma marca para que esta seja clara
e com destaque das restantes em atuacdo no mercado (Silveira et al., 2013). Neste sentido,
Kotler (2010) refere que, para estabelecer conexdo com o0s seres humanos, as marcas
precisam de estabelecer um ADN auténtico, o nucleo da sua verdadeira diferenciacdo. Isto
é, devem desenvolver uma personalidade como ponto de diferenciacdo. Kotler (2010: 37)
indica ainda que “para ter sucesso, as empresas precisam entender que os consumidores
apreciam cada vez mais a cocria¢do, a «<comunizacgdo» e o desenvolvimento da personalidade

da marca”.

Referente a identidade do consumidor, Aaeker (1996) indica que a identidade de uma pessoa

serve para providenciar direcdo, proposito e significado para essa pessoa. Neste sentido,



refere que a personalidade da marca é definida formalmente como o conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca. Deste modo, tendo em consideracdo a
identidade de género como caracteristica psicoldgica e os tracos de personalidade de uma
pessoa (Deaux, 1985 citado por Neale et al. 2016; Stets & Burke, 1999) concluimos que

também ela € transferivel e aplicavel nas marcas.

Os consumidores estdo mais predispostos a encontrar uma marca cuja identidade seja mais
congruente com a sua propria identidade pessoal ou social, ou seja, onde exista semelhanca
entre a identidade da marca e do consumidor. A semelhanca de identidade de marca refere-
se a identidade percebida pelos consumidores da empresa e Sua marca como congruente com
sua propria identidade pessoal ou social. E mais provavel que os consumidores encontrem
uma identidade de marca mais atraente e desejavel quando acreditam que a identidade da
marca corresponde a seu proprio senso de quem sdo (He et al., 2016). A similaridade entre
a identidade da marca e a imagem que o consumidor tem de si préprio salienta a motivacéo
de expressdo e consisténcia do consumidor (Bhattacharya & Sen, 2003). Em consonancia,
Véasquez (2007) explica que existem duas explicagfes pelas quais um consumidor usa uma
determinada marca. A primeira é porque esta Ihe transmite certas sensacOes e se identifica
com ela. A segunda porque representa algo que ele aspira e que a marca lhe pode
proporcionar. E mais provavel que os consumidores considerem a identidade de uma marca
mais atraente e desejavel quando acreditam que a identidade dessa marca corresponde aquilo
gue o consumidor se considera, isto €, com caracteristicas semelhantes (He et al., 2016). Os
consumidores associam as caracteristicas da personalidade humana as marcas porque
percebem as marcas como extensdes de si mesmos (Belk, 1988 citado por Lieven et al.,
2014), porque expressam sua prépria personalidade através do uso dessa marca (Aaker,
1997) ou porque os profissionais de marketing sugerem que as marcas possuem certas

caracteristicas humanas (Fournier, 1998).

Neste sentido, Lieven et al. (2014) indica ainda que varios investigadores relacionam o0s
tracos de personalidade da marca com os seus resultados, como lealdade, a forca da marca

ou apelo da marca.

Deste modo, € percetivel que a identidade da marca esta intimamente relacionada com a

identidade do seu consumidor.
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2.2. ldentidade de género

2.2.1. Conceitos

O género ndo ¢ algo com que nascemos e/ou algo que tenhamos, mas algo que fazemos e
representamos (Eckert & McConnell-Ginet, 2003). O sexo biolégico define homens e
mulheres pelas suas caracteristicas fisicas, 6rgaos genitais e cromossomas. Em oposic¢éo, o
género é um conceito sociocultural representado pelo conjunto de caracteristicas e
comportamentos que uma dada sociedade associa e atribui de maneira diferente a mulheres
e homens (Burr, 1988).

Tannenbaum, Greaves e Graham (2016) também apresentam o conceito de género como um
elemento multifacetado e fluido, influenciado de forma temporal por contextos e ambientes
sociais e culturais para criar normas de genero. Acrescentam ainda que “as normas de género
influenciam os modos comumente aceites de como as pessoas se comportam, se percebem,
agem e interagem, e a distribuicdo de poder e recursos na sociedade” (Tannenbaum et al.,
2016: 2). Neste sentido, a identidade de género € a medida em que um individuo se identifica
com tracos de personalidade masculina ou feminina (Deaux, 1985 citado por Neale et al.
2016). Foi a sociedade quem determinou os tracos que s@o masculinos e femininos, e que a
medida em que um individuo se identifica com esses tracos € atribuida entdo a sua identidade
de género (Stets & Burke, 1999). Deste modo, Clarke e Braun (2008) defendem que o género

limita a forma como vemos 0 mundo, as pessoas e 0 que podemos fazer com as nossas vidas.

Na categoria de género, urge a necessidade de clarificar outros conceitos como o conceito

de cisgénero, transgénero, androgeno e indiferenciado.

O termo cisgénero pode ser usado para descrever individuos que possuem os 6rgaos genitais
masculinos ou femininos (sexo) tipicos da categoria social de homem ou mulher (género).
Isto €, 0 sexo de uma pessoa cisgénero esta em consonancia com o Seu género, em contraste
com uma pessoa transgénero (trans) cujo sexo ndo corresponde ao seu género (Aultman,
2014). Em suma, cisgénero representa o género definido, marcado pelos tracos
tradicionalmente definidos pela sociedade, que é coerente com o sexo do individuo.
Transgénero € uma identidade de género distinta do seu sexo ou ndo claramente definido se
é feminino ou masculino. Este termo surgiu nos discursos ativistas trans, em 1990, que
criticavam a banalidade e a forma comum como eram descritos e referidos 0s termos sexo e

género. Com a introdugdo do termo cisgénero estava assegurada entdo a diversidade de
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género, contribuindo para a representacdo e inclusdo das pessoas transgénero (Aultman,
2014).

Inseridos na categoria de transgénero, com uma disrupcdo com 0s géneros tradicionais
(feminino e masculino), surgem os conceitos andrdgeno e indiferenciado. Sdo considerados
andrégenos os individuos que possuem fortes tragos femininos e masculinos altamente
expressivos (Ulrich, 2013; Hoffman & Boarders, 2001). Sandra Bem (1974), psicéloga,
introduziu o conceito de androginia psicolégica como um modelo alternativo de
funcionamento psicoldgico saudével. Esta define o conceito de andrégeno como individuos
que possuem tracos masculinos e femininos em proporcdes relativamente equilibradas,
sugerindo a ideia de maturidade emocional. A masculinidade e a feminilidade deixam de ser
conceptualizadas como opostos bipolares mutuamente exclusivos de um unico constructo,
mas sim como tracos independentes. Assim, a pessoa androgena, ao incorporar
caracteristicas masculinas e femininas, seria libertada das limitagbes dos papéis
estereotipados atribuidos aos géneros tradicionais (feminino e masculino) e seria capaz de
se encaixar e adquirir uma vasta gama de comportamentos ditados apenas pela situacdo. Essa
pessoa estaria livre para desenvolver todo o seu potencial (Bem, 1974). Numa importante
série de artigos (1974; 1975; Bem & Lenney, 1976) desafiou a suposicéo popular de que as
pessoas que adotam um papel tradicional masculino ou feminino sdo de algum modo mais
saudaveis. Em consonancia, Jones, Chernovetz e Hansson (1978: 298) afirmam que “0
conceito de androginia denota uma pessoa que é flexivel, socialmente competente, capaz de
responder as demandas situacionais mutaveis, e mais completa e atualizada no sentido de
desenvolver e maximizar o potencial pessoal”. Para muitos pesquisadores de género, as
identidades tradicionais de género eram basicamente debilitantes, disfuncionais,
perigosamente inibidoras e aprisionadoras, mas apesar dos vinte e cinco anos de pesquisa
desde a proposta de Sandra Bem, a androginia ainda ndo foi conclusivamente vantajosa
(Woodhill & Samuels, 2004). Porém a maioria das pesquisas na area do género utilizou até
hoje 0 Bem Sex-Role Inventory (BSRI) de Bem (1974) ou o Questionario de Atributos
Pessoais (PAQ) de Spence, Helmreich e Stapp (1974) (Woodhill & Samuels, 2004).

Tal como o conceito de androgeno, também sdo considerados transgeneros os individuos do

género indiferenciado. No entanto, estes apresentam-se pelo conjunto de caracteristicas
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opostas aos dos individuos androgenos. Isto é, sdo considerados indiferenciados individuos
de sexo masculino ou feminino com baixas caracteristicas masculinas e femininas (Bem,
1974; Palan, 2001; Hoffman & Boarders, 2001; Kilamenakis, 2011).

Deste modo, individuos transgéneros podem ser percebidos como ndo-conformes de
multiplas maneiras. Primeiramente, ndo conformes com o seu sexo (baseado na genitélia) e
de seguida com os géneros tradicionais (feminino e masculino) e com as suas representacdes

e papéis desempenhados.

Neste contexto, importa ainda clarificar a distincdo existente entre identidade de género e
identidade sexual. Isto é, a identidade sexual € exclusivamente referente a situagdo biologica
da pessoa, ao inves da identidade de genero que é referente a sua posicao psicologica e social,
de como o individuo se vé e como € visto pelos outros (Eckert & McConnell-Ginet, 2003).
Quando existe uma divergéncia entre a identidade de género e 0 sexo € denominado de
transexual. A ILGA Portugal (Intervencéo Lésbica, Gay, Bissexual e Transgénero) refere que um
transexual é a pessoa “cuja identidade de género ndo corresponde ao sexo que lhes foi
atribuido e registado no assento de nascimento. Um homem transexual tem, portanto, uma

identidade de género masculina (e o sexo atribuido a nascenca foi o feminino)”.

2.2.2. Construcao do género

Rapazes e raparigas frequentemente se comportam de maneira diferente porque sao
recompensados e punidos por comportamentos diferentes. Por outras palavras, eles recebem
um condicionamento diferente. O comportamento das criangas torna-se no comportamento
do sexo tipo porque observam os outros individuos masculinos e femininos regularmente a
comportarem-se de maneira diferente de acordo com seu genero e imitam ou modelam tal
comportamento (Slavin & Slaughter, 2013). Em consonancia, Unger (2001), defende que as

criangas encontram comportamentos do género-tipo no seu ambiente natural.

Os investigadores da tematica, na sua maioria, defendem que a construcdo do género esta
fortemente relacionada com padrfes e comportamentos sociais. A nossa identidade de
género esta entdo relacionada com a aprendizagem por modelagem, defendida por Bandura
(1999). Este autor defende que a aprendizagem ¢é feita por observacao e imitacao, ou seja,
observamos 0s comportamentos dos gue nos rodeiam e reproduzimos esse comportamento.
A pertenca de género enunciada pelo autor seré entdo a mais relevante para o presente estudo

e é enunciada pelo mesmo, convergindo com as opinides dos restantes autores. O mesmo
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autor defende que ndo basta observar e reter um comportamento para o imitar, pois a fase de
execucgdo implica fatores internos da pessoa. A diferenciagdo humana com base no género é
um fenémeno fundamental que afeta praticamente todos 0s aspetos da vida quotidiana das
pessoas (Bussey & Bandura, 1999). De igual modo, Alvarez e Vieira (2014) defendem que
a educacdo tem um papel emancipatdrio para todas as pessoas de uma sociedade, na
formacé&o de valores que fomentam o respeito pelas capacidades individuais de homens e de
mulheres em qualquer idade.Slavin e Slaughter (2013) afirmam que a exposicdo a
esteredtipos de género em livros e na televisdo tendem a ter um efeito mensuravel sobre o
comportamento nas criangas no seu sexo tipo. Além disso, estes meios podem ser
importantes no desenvolvimento de um esquema de género da crianga, porque eles fornecem
uma rica rede de associacOes e informacdes relacionadas a sexo. Indicam, ainda, que as
criangas que sdo grandes espectadores de televisao tendem a ter os esteredtipos mais rigidos

do que as criangas gque assistem menos televisao.

Por outro lado, Slavin e Slaughter (2013) referem estudos que indicam a existéncia de bases
bioldgicas no comportamento do género. Assinalam que o cérebro masculino e feminino
difere na sua estrutura. Referem ainda que estudos denotaram comportamentos e reacfes
diferentes nos primeiros meses de vida, antes da formacao do genero préprio que ocorre por
volta dos dois anos de idade. No entanto, um ndmero significativo de diferencas identificadas
entre os cerebros masculino e feminino tornou-se mais acentuada na idade adulta, indicando
que estas diferencas inatas na estrutura cerebral podem ser reforcadas através da
aprendizagem social e da plasticidade do cérebro. Apresentam que serd um desafio daqui
para frente entender como as forcas biologicas e sociais interagem na formacao da identidade
de género. Bussey e Bandura, (1999) denotam que embora algumas diferencas de género
sejam biologicamente fundamentadas, a maioria dos atributos e papéis estereotipicos ligados
ao género surge mais do design cultural do que do patriménio bioldgico. Eckert e
McConnell-Ginet, (2003) também referenciam as diferencas bioldgicas entre 0 homem e a

mulher, onde elevados niveis de testosterona levam os homens a serem mais agressivos e
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que a dominancia do lado esquerdo do cérebro nos homens 0s leva a ser mais racionais

enquanto que a falta de lateralizagdo cerebral® nas mulheres as leva a ser mais emocionais.

O género e o seu construto sofrem mutacdes com o tempo, pois 0s padrdes sociais — o papel
do homem e mulher na sociedade — alteram-se. Neale et al. (2016: 348) referem que
“significantes mudancas sociais, econdmicas e tecnoldgicas alteraram as prescricbes do
papel sexual e esteredtipos para o0 homem e mulheres nas sociedades ocidentais”. Podemos

entdo concluir que o género ndo é constante nem exato.

2.2.3. Identidades femininas, masculinas e transgéneras - representacoes

As diferentes identidades, femininas, masculinas ou transgéneras assumem caracteristicas
diferentes, que sdo representadas através dos papeis que foram atribuidos a cada um dos
géneros na sociedade. Isso acontece desde o inicio da civilizacdo. Desde os primdrdios que
o papel principal da mulher € ser a cuidadora da casa e dos membros da familia e 0 do homem
a fonte de sustento. No fundo, aquilo que a sociedade definiu foram papéis de
complementaridade entre 0 homem e a mulher. Apesar do movimento feminista, desde que
€ visto como um movimento social organizado remetido usualmente para o século X1X no
ocidente (Louro, 1997), esses papéis continuam a ser um marco importante na sociedade
contemporanea e sao interpretados nos diversos contextos familiares, sociais, laborais, entre
outros. Porém, Jones et al. (1978) referem que os papéis sexuais tradicionais sdo limitantes
e gue novos papéis para as mulheres resultardo em op¢des mais flexiveis e recompensadoras
para ambos os sexos. No fundo, os papéis que cada um representa correspondem aos preé-
conceitos estabelecidos em sociedade que acabaram por se tornar estere6tipos aos quais uma
pessoa, mesmo que inconscientemente, se obriga a moldar. O lugar social da mulher nas
sociedades contemporaneas € hoje diferente. Assistimos a transformacdes nestes papéis
sociais desde os anos 60 que conduziram a uma progressiva entrada feminina na esfera
publica, em particular através da participacdo no mercado de trabalho, em detrimento dos
papéis femininos tradicionais - de dona de casa, mée e esposa - associados a légicas de
desigualdade de género (Wall & Amancio, 2007). Outro dos marcos apontados para a

mudanca nos papéis de genero é o surgimento e construcdo de papéis alternativos para as

! Forma como os processos cognitivos sdo mais dominantes num lado do cérebro do que no outro.
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mulheres nos media, tais como as marias-rapaz, as girl-power ou as mulheres corajosas. O
poder dessas imagens esta no completo contraste com o papel de género tradicional (Stainton
& Stainton, 2001 citado por Nogueira et al., 2008).

No contexto social portugués, Wall et. al (2007) apontam a revolucao do 25 de abril de 1974
como um processo que alavancou em pouco mais de trés décadas mudancas nos valores de
igualdade de género e de direito das mulheres a profissdo. Consequentemente, é considerado
um marco na evolucdo dos papéis de género na sociedade portuguesa.

As mulheres, de acordo com os estere6tipos estabelecidos e senso-comum, sdo vistas como
mais sensiveis e emocionais, ao invés do homem que é considerado de forma generalista
como sendo mais impulsivo e aventureiro. Palan (2001: 3) refere que “determinados tracos
de personalidade englobando independéncia, competitividade, assertividade, ambicé&o,
razdo, racionalidade e necessidade de dominar sdo amplamente considerados as marcas da
masculinidade”. Keller (1983 citado por Neale et al. 2016) adianta os tracos de personalidade
que, por seu lado, sdo marcas de feminilidade: cuidado, nutricdo, compreensao, orientacao
de relacionamento, apego emocional e afiliacdo. No contexto familiar os papéis sao distintos
como explora Leal (2004: 224) “de um lado uma mae ao servico da crianca, prestadora de
cuidados e guardia de todos os afetos e, de outro lado, um pai, razoavelmente distanciado e
introdutor da Lei social (...)”. Porém, temos assistido a algumas mutacGes nesses mesmos
papéis, que acabaram por tornar a mulher um ser mais visivel socialmente. Louro (1997)
lembra que a ampla invisibilidade da mulher como sujeito foi resultado da segregacdo social

e politica a que as mulheres foram historicamente conduzidas.

Deste modo, hoje os papéis dos géneros sdo mais flexiveis e transponiveis. E essa
flexibilidade e transponibilidade de papéis que abriu espaco para as identidades transgéneras,
no seu conceito de uma identidade de género que nao é claramente feminina ou masculina,
por oposicao a cisgénero. Nogueira et al. (2008) refere que, passados mais de 40 anos sobre
a segunda vaga do feminismo, muitas mudancas aconteceram nas vidas das mulheres: nas
suas oportunidades e nas suas possibilidades, mas também, do ponto de vista tedrico, no
dominio dos estudos do género e na teoria feminista. Assiste-se atualmente a um aceso e

intenso debate sobre o significado do conceito de género e a sua possibilidade de
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desconstrucdo (Butler, 1990 citado por Nogueira et al.,, 2008), derivada de dilemas

epistemoldgicos, mas também da emergéncia da teoria Queer?.

No entanto, apesar dos avangos culturais, ainda se usa como justificativo das desigualdades
sociais entre homens e mulheres as caracteristicas bioldgicas. Louro (1997: 5) aponta que
“ao dirigir o foco para o carater "fundamentalmente social”, ndo h4, contudo, a pretenséo de
negar que 0 género se constitui com ou sobre corpos sexuados, ou seja, ndo é negada a
biologia, mas enfatizada, deliberadamente, a construcdo social e histérica produzida sobre

as caracteristicas bioldgicas.”

Louro (1997) e Wall e Amancio (2007) alertam ainda que as concecOes de género diferem
ndo apenas entre as varias sociedades ou momentos historicos, mas no interior de uma dada
sociedade, ao se considerar os diversos grupos (étnicos, religiosos, raciais, de classe) que a

constituem.

2.3. ldentidade de género da marca

2.3.1. Conceitos

A identidade de género ndo ¢ limitada ao ser humano. As marcas também sdo munidas de
identidade de género (Neale et al., 2016). Similar processo acontece quando nos referimos
a personalidade da marca - na qual a identidade de género se apresenta como uma dimenséo
de distincdo (Levy, 1959)-, e que Aaker (1997) indica ser o conjunto de caracteristicas
humanas associadas a uma marca. A ideia de que a objetos inanimados, como as marcas,
podem ser atribuidos um conjunto de caracteristicas humanas € ha ja& muito tempo
reconhecida por psicélogos, marketeers e pelos publicitarios (Neale et al., 2016). Os
consumidores percebem uma ampla gama de tracos de personalidade humana, incluindo
aqueles que sdo associados ao género e que, posteriormente, associam e se refletem nas
marcas (Grohmann, 2009). Assim, as marcas, na sua maioria, sao inequivocamente

masculinas ou femininas aos olhos dos consumidores (Stern et al., 1993).

2 Teoria que sugere que as identidades ndo sdo estaveis ou deterministas, particularmente em relagéo ao género,
sexo e/ou sexualidade de um individuo. A teoria queer estd empenhada em criticar e problematizar formas
anteriores de teorizar a identidade, argumentando que isso estimula a aceitacdo e a compreensdo de uma
realidade mais complexa em que vivemos (Gieseking, 2008).
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Desta forma, num contexto onde a perce¢do do consumidor é o fator mais evidente e
relevante foram desenvolvidas as seis dimensdes de género da marca (Ulrich et al., 2011).
Estas dimensGes devem a base do seu construto as dez dimensdes de imagem de uma marca
definidas por Aaker (1991), cuja responsabilidade é também atribuida ao consumidor
(Kapferer, 1992) e as suas emogdes (Kotler, 2010) e tem o seu efeito refletido na identidade
de uma marca (Tajada, 1994). Deste modo, Ulrich et al. (2011) defendem que o género da
marca € um conceito multidimensional definido por seis dimensdes percebidas pelos
consumidores: atributos de género na comunicacao (gendered attributes of communication),
personalidade de género da marca (gendered brand personality), atributos e beneficios de
género dos produtos (gendered attributes and benefits of the products), género do principal
utilizador da marca (gender of main brand user), género do nome da marca (gender of the
brand name) e atributos de genero no logotipo (gendered attributes of the logo).

Neste sentido, as estratégias de posicionamento das marcas frequentemente séo delineadas
com base em tracos de personalidade masculinos ou femininos (Grohmann, 2009).
Atualmente, os profissionais de marketing usam escalas de personalidade humana para
medir as dimensdes de género da personalidade da marca na avaliacdo de estratégias de
posicionamento ou reposicionamento, como sdo exemplo a escala masculinidade-
feminilidade do California Psychological Inventory (Gough 1978), o BSRI (Bem 1974), o
PAQ (Spence, et al., 1974 ), o indice de Tracos de Masculinidade / indice de Tracos de
Feminilidade (Barak e Stern, 1986) e a Escala de Identidade Sexual (Stern, Barak e Gould,
1987). No entanto, estas escalas ndo foram validadas num contexto de personalidade da
marca. O seu uso na medicéo da personalidade da marca é inadequado porque ha evidéncias
de que as escalas que medem os tracos da personalidade humana ndo se servem
necessariamente a descricdo de tracos de personalidade associados as marcas (Grohmann,
2009).

De forma a colmatar a lacuna existente relativa a tematica género, em especial no contexto
comercial e na area do marketing, Grohmann (2009) desenvolveu uma escala de
personalidade de género da marca (BGP — brand gender personality), que é baseada em
tracos de personalidade da marca masculina (MBP - masculine brand personality) e

feminina (FBP - female brand personality). Grohmann (2009) refere que a pertinéncia e
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adequabilidade destes tracos sdo justificadas por duas razdes: a natureza multidimensional
da personalidade da marca e acessibilidade da masculinidade e feminilidade como
dimens6es da personalidade humana; e pela necessidade dos consumidores de expressarem
a sua masculinidade e feminilidade atraves da escolha da marca e consumo. A sua escala foi
construida com base na literatura de género nos consumidores e escalas de personalidade de
género do consumidor como a de Bem (1974), Constantinopla (1973) e Freimuth e Hornstein
(1982), que sugerem que as pessoas possuem tracos de personalidade masculinos e tracos de
personalidade feminina em diferentes graus. Apds uma extensa validacdo desta escala,
realizada com base em oito estudos envolvendo mais de 2800 consumidores que constituem
a amostra destes estudos, Grohmann (2009) defende que esta é vidvel e apropriada para
mediar as dimensbGes de genero das marcas. Esta validacdo € reforcada por outros
investigadores nos seus estudos como Ulrich et al. (2011), Lieven et al. (2014), Lieven,
Grohmann, Herrmann, Landwehr, e Van Tilburg (2015), Lieven e Hildebrand (2016), e em
livros manuais de estratégias de marketing (Zarantonello & Pauwels-Delassus, 2015;
Bearden, Netemeyer & Haws, 2010). Grohmann (2009) refere que esta escala se mostra util
para abordar véarias questdes de pesquisa para profissionais de marketing, que podem moldar
as dimensbes de género da personalidade da marca através de porta-vozes masculinos e
femininos em anudncios. Ainda, permite compreender como as dimensdes de género da
personalidade da marca influenciam positivamente as respostas afetivas, atitudinais e
comportamentais do consumidor quando sdo congruentes com a identidade do papel sexual
do mesmo e, assim, permitem que o consumidor expresse uma dimensdo importante de seu
autoconceito. Em suma, a escala MBP/FBP é uma ferramenta de diagndstico para: analisar
as percec¢des dos consumidores acerca dos tracos de personalidade das marcas masculinos e
femininos através do posicionamento da marca, reposicionamento ou estratégias de extensao
de marca; para mapear as perce¢des dos consumidores sobre marcas concorrentes; e, por

fim, para identificar estratégias alternativas de posicionamento (Grohmann, 2009).

Uma vez que a identidade de género é atribuida as marcas pelas percecdes dos consumidores
relativas a tematica, também as marcas apresentam identidades femininas, masculinas e
transgéneras. Isto €, de forma semelhante ao consumidor também as marcas se consideram
como detentoras do género feminino - quando possuem altas caracteristicas atribuidas a este
género e baixas caracteristicas masculinas; masculino —quando possuem altas caracteristicas
atribuidas a este género e baixas caracteristicas femininas; andrégenas — quando possuem

altas caracteristicas femininas e masculinas; ou indiferenciadas - quando possuem baixas
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caracteristicas femininas e masculinas (transgéneras) (Bem, 1974; Grohmann, 2009; Palan,
2001; Hoffman & Boarders, 2001; Kilamenakis, 2011; Ulrich, 2013; Aultman, 2014).

2.3.2. ldentidades femininas, masculinas e transgéneras — Representacgdes

Milner & Fodness, 1996; Alreck, Settle & Belch (1982) indicam que diversas pesquisas com
consumidores demonstraram que tanto homens quanto mulheres se sentem desconfortaveis
em comprar produtos que ndo sdo culturalmente sancionados para serem usados pelo seu

SEeX0.

Vaérios investigadores sugerem que as marcas possuem imagens de genero (Aaker, 1997;
Fournier, 1998; Keller, 1993; McCracken, 1993). Na pratica, os profissionais de marketing
apoiam a necessidade de autoexpressdo dos consumidores (Grohmann, 2009). Para tal, criam
associagdes masculinas ou femininas nos produtos e na imagem da marca. Nos produtos
fazem-no, por exemplo, através das cores das embalagens, onde produtos com tons claros,
pastéis e macios estdo associados as mulheres, enquanto produtos de cores escuras estdo
associados aos homens; através do tamanho dos produtos, onde produtos pequenos séo
associados as mulheres e produtos grandes associados aos homens (Kirkham, 1996;
Ghomann, 2009); através das formas dos produtos, onde formas redondas geram ideias como
harmonia, compromisso e amizade, sdo caracteristicas associadas as mulheres enguanto
formas angulares que expressam energia, forca e robustez, caracteristicas associadas aos
homens (Berlyne 1976). Neste sentido, Neale et al. (2016) reforcam que a identidade de

género é uma consideracdo importante para aspetos promocionais do marketing-mix.

No que se refere a imagem de marca Stern et al. (1993), apontam que os profissionais de
marketing usam tragos de personalidade masculinos e femininos extensivamente como parte
de estratégias de posicionamento de marca. Suportando a ideia anterior, apontam ainda para
a existéncia de estudos que constatam de forma consistente que a maioria dos bens, servicos
e marcas sao inequivocamente masculinos ou femininos aos olhos dos consumidores. De
igual forma, Keller (1993) indica que a imagem feminina ou masculina da marca vem do
género do principal consumidor associado a essa marca. Isto é, as pessoas transferem para

uma marca os tracos de personalidade especificos de seu consumidor estereotipado (Mc
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Cracken, 1986). Ulrich et al. (2011) defendem que o género da marca é representado e
percebido pelas suas dimensdes (atributos de género na comunicacdo, personalidade de
género da marca, género do nome da marca, atributos de género no logétipo, atributos e
beneficios de género dos produtos, principal género do utilizador da marca).

De modo geral, as caracteristicas funcionais basicas dos produtos de género sdo aceitaveis
para ambos 0s sexos. No entanto, o design (caracteristicas visiveis) como cor, forma, textura,
embalagem, log6tipos e nomes, bem como os canais de publicidade, promoc¢do ou
distribuicdo sdo modificados para incluir simbolos que identificam a marca principalmente

com um sexo (Alreck, 1994).

Tal como no ser humano também existem marcas transgéneras que ndo assumem um papel
de género definido. A este respeito, Kilamenakis (2011: 13) associa “analogamente a uma
identidade de género andrégena, uma marca androgena seria definida como tendo ambos
altos niveis de tracos masculinos e femininos. Esta marca, por exemplo, pode ser percebida
como doce, sensivel e sensivel, bem como corajosa, ousada e dominante”. Porém, ¢ dificil
encontrar representacfes de marcas transgéneras, em especial marcas androgenas. No
entanto, Lieven et al. (2014), na literatura mais recente e relevante, conseguiram identificar
marcas andrégenas como € o caso da Citroén, Davidoff, H&M, Peugeot e S’Oliver.
Investigadores como Grohmann (2009) e Ulrich et al. (2011) refletem sobre esta questéo,
indicando que, nos seus estudos, houve uma auséncia de marcas andrégenas, mas uma
identificacdo de marcas indiferenciadas. Grohmann (2009) considera interessante a auséncia
de marcas androgenas e indica como possivel explicacdo os marketeers ndo considerarem
viaveis as marcas androgenas como estratégia de posicionamento, talvez supondo que a
masculinidade e feminilidade representam um continuum em vez de duas dimensfes
independentes. Também é possivel que os marketeers considerem que as marcas andrégenas
sejam mais dificeis de gerir e sustentar no tempo, devido a expectativas contrarias do
consumidor relativa as marcas e estas apresentarem caracteristicas opostas simultaneamente,
como por exemplo serem agressivas e sensiveis e/ou dominantes e frageis. Para as marcas
indiferenciadas as expectativas sdo menos conflitantes parecendo representar um desafio
menor para as marcas. Isto €, uma auséncia coexistente de masculinidade e feminilidade nédo
cria necessariamente um choque nas expectativas, o que pode explicar porque ha mais

marcas indiferenciadas do que andrdégenas, segundo Grohmann (2009).
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2.4. ldentidade de género e 0 comportamento do consumidor

Nas ultimas décadas, as prescrigdes de papéis sexuais de homens e mulheres nas sociedades
ocidentais mudaram drasticamente. A evolugdo social trouxe um apaziguamento nas
proibicdes e no estigma social associado a comportamentos de cada sexo, fazendo com que
homens e mulheres assumissem papéis e significados que eram tradicionalmente de dominio
Unico do género oposto (Neale et al., 2016). Em consenso, Fugate e Phillips (2010) referem
que a mudanca dos padrdes de identificacdo de género, nas sociedades ocidentais, significa
que os homens tém uma maior identificacdo com o género feminino enquanto,
simultaneamente, as mulheres se identificam cada vez mais com o género masculino e ambos

se identificam cada vez mais com o0s dois géneros.

Historicamente, muitas marcas tinham como alvo um sé género. No entanto, nos altimos 15
anos as marcas que se vocacionavam para um sO género comecaram a apostar na extenséo
da marca para o género oposto, duplicando o negocio com custos reduzidos. Porém, nem
sempre essa extensdo se tem comprovado ser vantajosa. Varias marcas apresentam
dificuldades em alcancar uma forte posicdo no mercado com a sua extensdo de marca para

0 genero oposto (Ulrich, 2013).

No que respeita a publicidade de uma marca Alreck et al. (1982) explanam que 0s
anunciantes criam as suas campanhas publicitarias na esperanca de que os produtos com
atributos masculinos atraiam mais 0s homens e que os produtos com atributos femininos
apelem as mulheres. Estes autores defendem que quando a marca direciona a sua publicidade
para um género, introduzindo caracteristicas/pré-conceitos associados a esse género, mais
estimulam o consumidor uma vez que este se identifica e associa com os conteddos (através

do autoconceito do consumidor no que refere ao seu género).

De forma a estimular e influenciar o comportamento de compra do consumidor, uma das
praticas de segmentacdo do marketing é a utilizacdo do género. O género é uma fracdo da
personalidade (Eckert & McConnell-Ginet, 2003) e uma personalidade de marca favoravel
aumenta as atitudes da marca, as intencdes de compra, a confianca do consumidor e a
lealdade (Freling et al., 2011; Plummer, 1985 citado por Lieven et al., 2014). Tal como
defende Martin (2011: 15), “uma fracdo do mercado pode ser reconhecida por género,

enquanto outra pode ser composta por compradores dentro de uma certa faixa etéria.” Os
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marketeers utilizam o sexo ndo s6 como uma importante varidvel de segmentacdo, mas
também desenvolvem significados implicitos ao incluir nas marcas relagbes com 0s géneros
(Ye & Robertson, 2012). Porém, a identidade de género é uma dimensdo mais efetiva para

a segmentacdo de clientes do que o sexo bioldgico (Neale et al., 2016).

O consumo por género inclui maioritariamente a identidade de género (tracos de
personalidade masculinos e femininos), atitudes dos diferentes géneros (atitudes consoante
as regras, direitos do homem e mulher), comportamentos dos géneros, interesses e ocupacées

e finalmente a orientacdo sexual (Ulrich, 2013).

As dimens6es de género na personalidade da marca afetam as respostas do consumidor com
a marca, incluindo nas avaliacbes de uma extensdo de marca, em especial quando essa
extensao esta associada a percecdes especificas de género (Grohmann, 2009). Isto &, quando
existe uma extensdo de marca que € especifica para um género afeta a resposta por parte do
consumidor. Neste sentido, Grohmann (2009: 116) afirma que “a adequacdo entre as
dimenso6es de género da personalidade da marca pai e as percecdes de género associadas a
categoria de extensdo aprimora as avaliacdes de extensdo e as intengdes de compra”. Os
efeitos do género das marcas sdo importantes na gestdo de marcas que se focam no
aprimoramento da identidade do papel sexual dos consumidores, como marcas de produtos
de higiene pessoal, roupas ou servicos, mas também se estendem a marcas utilitarias
(Grohmann, 2009).

Levy (1959) estabeleceu que a personalidade das marcas inclui tragos de personalidade,
idade e género. A semelhanca de varios autores como Aaker (1997), Fournier (1998),

McCracken (1993), onde as dimensdes masculina e feminina das marcas foram reveladas.

Neste sentido, Kotler e Keller (2012) indicam que o comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Também a identidade de
género é afetada e influenciada por estes trés fatores. Culturalmente, pela influéncia da
representacdo dos papéis definidos para o homem e para a mulher; socialmente, pelos
comportamentos sociais que sdo esperados pelos diferentes géneros; pessoalmente, pelo
construto e ideia de que cada individuo tem de si em relacdo ao seu género (Bem, 1974). A
partilha destes fatores torna evidente a forma como a identidade de género influencia o
comportamento de compra. Na mesma perspetiva, Ulrich (2013) menciona que, sendo o
género uma variante central na forma como vemos 0 mundo, este afeta naturalmente a nossa

percecdo dos produtos e marcas. Ye e Robertson (2012) apontam que varias pesquisas sobre
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a identidade de género e o comportamento do consumidor sugerem que a identidade de
género desempenha um papel importante no comportamento do mesmo. O papel de género
influencia desde a interpretagdo e processamento de informacBes a conexdo entre 0s
individuos e o resto do mundo. Isto é, molda as percec¢des de um individuo que, por sua vez,
desenvolve atitudes sobre comportamentos sociais considerados adequados (Bem, 1981;
Fischer & Arnold, 1994; Palan, 2001; Spence, 1993 citado por Ye & Robertson, 2012). Sirgy
(1982 citado por Ye & Robertson, 2012) defende que a utilizacdo de uma marca esta
diretamente relacionada com a imagem e ideia de género do consumidor. Afirmou ainda que
0 género pode gerar fortes ligacdes, ou seja, influencia fortemente a relacdo de fidelidade
para com uma marca. Por exemplo, os consumidores preferem bens ou porta-vozes que
correspondam ao seu senso de masculinidade e feminilidade (Fry, 1971; Worth, Smith e
Mackie 1992). Fournier (1998) também corrobora a ideia de que os consumidores recorrem
a tracos de personalidade masculinos e femininos associados a uma marca para aumentar o
seu proprio grau de masculinidade ou feminilidade quando usam marcas para fins

autoexpressivos.

Worth et al., (1992) declaram que individuos classificados como masculinos tém preferéncia
por produtos e atividades mais masculinos. O mesmo € relatado para o género feminino. As
dimensbes de género parecem ser especialmente relevantes para marcas que apresentam um
valor simbdlico para os consumidores que tentam reforcar sua propria masculinidade e
feminilidade, nomeadamente, cuidados pessoais, fragrancias e marcas de vestuario
(Grohmann, 2009). Portanto, “a identidade de genero influencia as percecdes da marca do
consumidor através da criacdo de significados de marca para os consumidores” (Ye &
Robertson, 2012: 83). Numa pesquisa mais recente, que relaciona a identidade de género e
a incongruéncia da marca, Neale et al. (2016) indicam que consumidores masculinos
preferem marcas masculinas, reagindo negativamente a marcas femininas. Por outro lado,

revelam que os consumidores femininos tendem a aceitar melhor as marcas masculinas.

Estes resultados demonstram que os profissionais de marketing podem moldar as dimens6es
de género da personalidade da marca através da escolha de porta-vozes masculinos e
femininos em andncios. Isto acontece porque as dimensdes de género da personalidade da

marca influenciam positivamente as respostas afetivas, atitudinais e comportamentais do
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consumidor quando elas sdo coerentes com o género dos consumidores e, assim, permitem
aos consumidores expressarem uma dimensé@o importante do seu autoconceito (Grohmann,
2009). A forma como respondemos a andncios publicitarios estd relacionada com o que
sabemos e com o que sentimos acerca de nds, acerca da marca e com as nossas necessidades
(Cramphorn, 2011).

Numa experiéncia desenvolvida por Worth et al. (1992), os autores analisaram um novo tipo
de cerveja com uma imagem masculina. Esta foi descrita de uma maneira masculina e
feminina. Para descrever o produto, utilizaram uma parte da escala BSRI de Bem (1974),
recorrendo a palavras associadas ao geénero feminino: gentis, sensiveis, lisas, tenras,
maleaveis, afetuosas; associadas ao género masculino, palavras como: agressivo, dominante,
assertivo, lider, forte, resistente. Os resultados desta experiéncia indicaram que o contetdo
do papel sexual de um anuncio pode influenciar a percecdo de um individuo sobre qual o
segmento de mercado é mais apropriado para um determinado produto. Resultou ainda que
a amostra de consumidores utilizada no estudo foi afetada pela masculinidade ou
feminilidade da linguagem do texto do anuncio. Este estudo também demonstrou que nédo
apenas a linguagem da mensagem, mas também a percecdo da imagem do consumidor

(autoimagem) afeta a avaliacdo de um produto em particular.

Noutra experiéncia semelhante, Worth et al. (1992) testaram, numa amostra de
consumidores femininos, um produto considerado neutro — calcas de ganga. Algumas
consumidoras viram uma descri¢do do produto considerada masculina, outras viram uma
descricao considerada femininas, enquanto outras viram uma descri¢cdo que misturava tracos
femininos e masculinos. Nesta experiéncia, concluiram que, embora o produto usado ndo
tivesse associacfes masculinas ou femininas inerentes, descrevé-lo de forma feminina
aumentou o seu apelo para a amostra considerada altamente feminina e diminuiu o seu apelo
para aqueles que se consideravam menos femininos. Por outro lado, 0s sujeitos menos
femininos mostraram uma preferéncia maior pelo produto quando este foi descrito de forma
masculina e rejeitaram-no quando foi descrito de forma feminina. As respostas as descri¢ées
de produtos que continham os dois tipos de informacao ficaram entre esses dois extremos.
Os resultados das duas experiéncias indicam que existe uma forte influéncia da autoimagem
relativa ao genero do consumidor na avaliagdo de produtos descritos recorrendo aos

estereotipos de género.
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Quanto mais a marca se apresenta enquadrada num estereétipo perfeito/tracos tradicionais
do genero, maior é a preferéncia por essa marca (Worth et al., 1992). Isto é, quanto mais
vincada a representacédo tradicional do género masculino/feminino, maior impacto tera na
escolha desta marca consoante a identidade de género do consumidor. Lieven et al. (2014)
desenvolveram uma investigacdo que relaciona o género da marca e o valor da marca. Esta
investigacdo assenta essencialmente em trés estudos. O primeiro estudo demonstra que a
feminilidade e a masculinidade da marca (mas ndo a andrégena) se relacionam positivamente
com o valor da marca e que essa relacdo ndao é moderada pelo sexo dos consumidores. O
segundo estudo leva em consideracdo que a masculinidade e a feminilidade da marca séo
apenas um subconjunto dos tracos de personalidade da marca disponiveis e examina se 0
género da marca explica a variacdo no valor da marca acima de outros tracos de
personalidade. O terceiro estudo investiga a facilidade de categorizagdo como mecanismo
psicologico para os efeitos de género da marca no valor da marca. Em suma, estes estudos
mostram que marcas altamente masculinas ou altamente femininas, mas ndo androgenas ou
indiferencias obtém classificacdes mais altas de valor da marca, independentemente de

serem ou ndo congruentes com o sexo dos participantes (Lieven et al. 2014).

Fischer e Arnold (1994) defendem que o género pode ter mais valor do que o sexo em alguns
comportamentos de consumo. Sugerem ainda que os investigadores ddo maior atencdo a
variaveis relacionadas ao sexo e ao genero e que considerem cuidadosamente os efeitos

individuais e conjuntos que estes podem ter sobre os comportamentos dos consumidores.

Referindo-se a uma perspetiva de futuro, Grohmann (2009) indica que a identidade de
género dos consumidores pode agir como moderador no efeito das expectativas em relacéo
as marcas androgenas, na sua avaliacdo e adocdo. Consumidores andrdogenos podem
harmonizar tracos de personalidade que sdo tradicionalmente contraditérios com mais
facilidade e, assim, estarem mais predispostos a marcas andrégenas. Reitera ainda que uma
mudanca social em direcdo a papéis de género mais andrégenos pode afetar positivamente

as respostas dos consumidores as marcas androgenas ao longo do tempo.
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3. Metodologia

3.1. Objetivo e hipoteses de investigacao

O presente estudo tem como objetivo perceber quais os efeitos de identidades de marcas
androgenas no apelo da personalidade da marca e, por sua vez, na intencdo de compra.
Adicionalmente, pretende-se analisar o efeito direto do nivel de androgeneidade do
consumidor no apelo da personalidade da marca e, também, o seu efeito moderador na
relacdo entre o nivel de androgeneidade da marca e o apelo da personalidade da marca. E,
considerando a reviséo da literatura e todos os contributos feitos pelos varios investigadores

nas tematicas abordadas no presente estudo, sdo estabelecidas as hipdteses de investigagéo.

As hipoteses de investigagdo tém como intuito primordial auxiliar o desenvolvimento de
uma abordagem para o problema. Segundo Malhotra (2011), a hipotese (H) é uma declaragéo
sem demonstracdo ou proposta sobre o fator ou o fendbmeno que é interessante para o
investigador. O mesmo ainda afirma que pode ser uma tentativa sobre a discussdo de
relacionamento na estrutura tedrica ou representada no modelo analitico. As hipdteses sao
assim formuladas com base em perguntas que surgem durante a investigacdo e que se
transformam em afirmacdes, de forma a posteriormente serem avaliadas como verdadeiras
ou falsas. Ao encontro do que refere Malhotra (2011), a hipoGtese também pode ser uma
resposta possivel para a pergunta de pesquisa. As hipOteses sdo declaracdes sobre
relacionamentos propostos e ndo simplesmente perguntas a serem respondidas (Malhotra,
2011). Neste sentido, as hipoteses visam testar as varias relacdes entre variaveis em analise
no presente estudo, percebendo e analisando quais os efeitos que exercem umas sobre as

outras.
Deste modo, sdo apresentadas as seguintes hipoteses de investigacao.

Baseado na psicologia evolucionista, um nivel mais alto de masculinidade ou feminilidade
aumenta a percecdo de atratividade de uma marca para 0 seu consumidor (Kaplan e
Gangestad 2005; Santayana 2004). O apelo da personalidade da marca esta intimamente
ligado com a forma como o consumidor V&, cria expectativas e se sente acerca desta.
Segundo Freling et al. (2011) é a capacidade de uma marca atrair consumidores através da
combinacédo de carateristicas humanas a esta associadas. De acordo com 0s autores, o apelo

da personalidade da marca é composta por trés dimensdes: (1) favorabilidade - o grau em
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que os consumidores consideram a personalidade da marca favoravel, ou seja, que satisfaz
o consumidor; (2) originalidade - capacidade da personalidade de marca ser passivel de ser
distinguida e diferenciada das restantes marcas; e, (3) clareza - a personalidade da marca tem
de ser reconhecivel aos olhos dos consumidor, ou seja, os seus atributos tém de surgir
facilmente na mente do consumidor. Assim, trata-se da capacidade de atracdo que a marca,
ao se exprimir, invoca nos consumidores. O consumidor conecta-se com a marca através da
maneira como esta reflete os seus tracos de personalidade e por sua vez cria e/ou sente uma
ligacdo de apelo com esta (Aaker, 1997; Kotler, 2010; Lieven et al., 2014). Os tracgos de
personalidade da marca sdo frequentemente relacionados com os seus resultados como o
apelo da marca (Freling et al., 2011; Sweeney & Brandon, 2006). O mesmo principio se
aplica no que respeita aos produtos. A descricdo de um produto coerente com o género do
consumidor, ou seja, um produto feminino com descricdo feminina aumentou o apelo por
esse produto, e diminuiu quando ndo existiu essa coeréncia (Worth et al., 1992). Homens e
mulheres sentem-se desconfortaveis na aquisicdo de produtos que ndo sdo culturalmente

indicados para serem usados pelo seu sexo (Kliamenakis, 2011).

Por sua vez, as mudancas sociais nos papeis de género na sociedade levaram a alteracdo dos

papéis de género das marcas na sua apresentacao no mercado e bens de consumo.

Muitos marketeers ndo consideram viaveis as marcas androgenas supondo que a
masculinidade e feminilidade representam um continuum em vez de duas dimensdes
independentes (Grohmann, 2009). N&o obstante, Lieven et al., (2014) encontraram
classificagbes baixas no que refere ao valor da marca em marcas androgenas,
independentemente de serem ou ndo congruentes com 0 sexo dos participantes. Assim,
testando outra variavel relativa a marcas androgenas, urge a necessidade de perceber se sdo
encontradas classificacdes altas no apelo da personalidade da marca. Isto €, se as marcas
androgenas, que conjugam caracteristicas femininas e masculinas em simultaneo, tendem a
revelar-se apelativas no que refere a sua personalidade. Com base nestes argumentos definiu-

se assim a seguinte hipotese de investigacéo:

Hipotese 1: O nivel de androgeneidade da marca influencia positivamente o apelo da

personalidade da marca.

28



Fischer e Arnold (1994) defendem que o género pode ter mais valor do que o sexo em alguns
comportamentos de consumo e indicam que os investigadores ddo maior atencao a variaveis
relacionadas ao sexo e ao género e que considerem cuidadosamente os efeitos individuais e
conjuntos que estes podem ter sobre os comportamentos dos consumidores. No entanto,
ainda existem muitos estudos de consumo que exploram apenas a varidvel sexo como
relevante para os comportamentos de consumo, ignorando a dimensdo de género do

consumidor.

A evolucdo social trouxe um apaziguamento nas proibicdes e no estigma social associado a
comportamentos de cada sexo, fazendo com que homens e mulheres assumissem papéis e
significados que eram tradicionalmente de dominio Unico do género oposto (Neale et al.,
2016). Em consenso, Fugate e Phillips (2010), referem que a mudanca dos padrdes de
identificacdo de género, nas sociedades ocidentais, significa que os homens tém uma maior
identificacdo com o género feminino enquanto, simultaneamente, as mulheres identificam-
se cada vez mais com o género masculino e ambos se identificam cada vez mais com 0s dois

géneros.

Os consumidores associam as caracteristicas da personalidade humana as marcas porque
percebem as marcas como extensdes de si mesmos (Belk, 1988 citado por Lieven et al.,
2014), uma vez que expressam sua propria personalidade através do uso dessas marcas
(Aaker, 1997) ou porque os profissionais de marketing sugerem que as marcas possuem
certas caracteristicas humanas (Fournier, 1998). As marcas transmitem ideologias que
podem ajudar os consumidores a alcancar 0s seus objetivos e projetos de identidade
fundamentais (Belk, 1988 citado por Lieven et al., 2014; Fournier, 1998; Huffman,
Ratneshwar, & Mick citado por Stets & Burke,1999). Neste sentido, prevé-se que 0s
consumidores ao percecionarem marcas com caracteristicas femininas e masculinas em
simultaneo sentem um maior apelo pela personalidade dessas marcas. Com base nestes

argumentos definiu-se assim a seguinte hipétese de investigacéo:

Hipotese 2: O nivel de androgeneidade do consumidor influencia positivamente o apelo

da personalidade da marca.

Similarmente & fundamentagdo da hipotese 2, Ulrich (2013) defende que o género é uma

variavel central na forma como vemos o mundo que naturalmente afeta a nossa percecao dos
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produtos e marcas. Os consumidores encontrardo maior apelo para marcas com

personalidades semelhantes (Grohmann, 2009, Neale et al., 2016).

Uma mudanca social em direcdo a papéis de género mais andrégenos, devido a uma maior
flexibilidade nos papéis de género tradicionais, pode afetar positivamente as respostas dos
consumidores as marcas andrégenas ao longo do tempo (Grohmann, 2009). Segundo a
autora, consumidores andrégenos, que se consideram pais atenciosos ou mulheres
ambiciosas e independentes, podem encarar tracos de personalidade aparentemente
contraditérios mais facilmente e, assim, serem mais favoravelmente predispostos a marcas
androgenas. Grohmann (2009) acrescenta ainda que uma mudanca social em direcdo a papéis
de género mais andrdgenos pode afetar positivamente as respostas dos consumidores as
marcas androgenas ao longo do tempo. Em consonéncia, indica que a identidade do papel
sexual do consumidor pode agir como um moderador do efeito das expectativas em relacao
a marcas androgenas na sua avaliagao e adocao (Grohmann, 2009). De igual modo, pretende-
se compreender se a identidade de género do consumidor pode agir como um moderador do
efeito no Apelo da Personalidade da Marca. Desta forma, a variavel identidade de género da
marca (independente) exerce efeito sobre a varidvel Apelo da Personalidade da Marca
(dependente) considerando a terceira variavel identidade de género do consumidor
(moderadora) (Baron & Kenny, 1986). Com base nestes argumentos definiu-se assim a

seguinte hipotese de investigacéo:

Hipotese 3: O nivel de androgeneidade do consumidor modera a relacdo entre a

androgeneidade da marca e o0 apelo da personalidade da marca.

A intencdo de compra esta relacionada com a probabilidade de o consumidor considerar e
adquirir produtos de uma determinada marca (Weisstein, Songb, Andersenc e Zhu, 2017).
Da mesma perspetiva, Ramayah, Leea e Mohamadb (2010) definem intencdo como a decisao
de agir futuramente de uma determinada forma. Nao obstante, Ajzen (2011) refere que as
intencdes captam os fatores motivacionais que influenciam o comportamento, e como tal, a
intencdo de assumir determinado comportamento reflete-se na possibilidade desse
comportamento vir a ocorrer. Segundo Yoo, Donthu e Lee (2000) a intengdo de compra é

apresentada como a tendéncia do individuo para comprar um determinado produto. No
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entanto, concluimos que a intencdo de compra ndo se reflete necessariamente numa

aquisicdo da marca.

Quando os individuos sdo classificados de acordo com a identidade de género (masculina,
feminina, andrégena ou indiferenciada) e expostos a marcas com personalidades masculinas
e femininas é expectavel que as suas respostas sejam mais positivas para marcas que

apresentem congruéncia com a sua propria identidade de género (Neale et al., 2016).

Grohmann (2009) defende que as estratégias de posicionamento frequentemente visam
associar marcas a tragos de personalidade masculinos ou femininos. As escolhas do
consumidor sdo feitas em consonancia com 0s seus objetivos, sentimentos e
autodeterminacgdes Levy (1959). De igual modo, Kotler (2010) refere que os consumidores
preferem marcas que reflitam a sua imagem e identidade transpondo, assim, as
funcionalidades e caracteristicas do produto. Por sua vez, uma personalidade de marca

favoravel aumenta as intencdes de compra (Aaker, 1997; Kotler, 2010; Lieven et al., 2014).

Deste modo, é relevante entender de que forma a personalidade da marca influencia
comportamentos e intencGes de compra e se a existéncia de uma personalidade de marca
favoravel reforca as atitudes positivas e intencdes de compra nos consumidores, tal como
defende Freling et al. (2011). Com base nestes argumentos definiu-se assim a seguinte

hipdtese de investigacao:

Hipotese 4: O apelo da personalidade da marca influencia positivamente a intencéo de

compra.
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Considerando a revisdo da literatura e, tendo por base as hipoteses de investigacao, procede-

se a apresentacdo do modelo de investigacao.

Figura 1 - Modelo de Investigacéo

Nivel de

androgeneidade H1 (+)

Apelo da

Intengdo de

personalidade

L(Jr), compra

da marca

da marca

H3 (+)

H2 (+)

Nivel de
androgeneidade

do consumidor

Deste modo, importa entender de que forma o nivel de androgeneidade da marca e do
consumidor, isto €, sendo detentora e detentor de caracteristicas femininas e caracteristicas
masculinas simultaneamente e de forma relativamente equitativa, afeta o apelo da

personalidade da marca e, por sua vez, a inten¢do de compra.

O modelo prevé também a existéncia de um efeito moderador do nivel de androgeneidade
do consumidor. Uma variavel moderadora ¢é aquela que afeta a relacdo entre uma variavel
dependente e uma variavel independente. Assume-se, assim, como uma terceira variavel que
afeta a relacdo entre outras duas. Desta forma, a moderacdo ocorre quando uma variavel
independente exerce um efeito sobre uma variavel dependente e depende de uma terceira
variavel, a moderadora (Baron & Kenny, 1986). O nivel de androgeneidade do consumidor
é, deste modo, delineado como uma variavel moderadora, exercendo o seu efeito na relacédo

estabelecida entre o nivel de androgeneidade da marca e o apelo da personalidade da marca.
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3.2. Recolha de dados
Para testar o modelo de investigagéo foi realizado um estudo quantitativo, transversal, cuja
populacdo alvo foram individuos com mais de 18 anos, residentes em Portugal Continental

e Arquipélagos.

A recolha de dados foi realizada através da aplicacdo de um questionario estruturado online,
com auxilio na plataforma google forms. Este foi estruturado e elaborado com base em

escalas retiradas da literatura, previamente validadas por outros investigadores.

Foram selecionadas as marcas Citroén, Davidoff, H&M e Peugeot para o presente estudo.
Esta escolha deve-se ao facto de estas terem sido identificadas como marcas andrdgenas num
estudo realizado por Lieven et al. (2014), ou seja, marcas identificadas como portadoras de
caracteristicas femininas e masculinas simultaneamente. Adicionalmente, tratam-se de
marcas conhecidas no panorama nacional, facilitando assim a acessibilidade ao estudo para
0s seus respondentes. Deste modo, aquando do preenchimento do questionario foi solicitado
aos inquiridos para que selecionassem apenas uma das marcas mencionadas, consoante o
seu nivel de familiaridade com a mesma e, depois, com base no conhecimento dessa marca

respondessem as diversas questoes.

Antes da divulgacdo final do questionario para a recolha dos dados da investigacdo foi
realizado um pré-teste, de forma a avaliar o formato e clareza do questionario. O pre-teste
assume relevancia para o sucesso do estudo uma vez que evita a partilha de um questionario
com algumas deficiéncias ou fragilidades na sua forma, estrutura e conteddo (Malhotra,
2015). Com base no feedback recebido, foram realizados ligeiros ajustes ao nivel linguistico.
O questionario final aplicado € apresentado no apéndice. A recolha de dados final ocorreu

entre 0s meses de agosto de 2018 e abril de 2019.

De forma a clarificar o objetivo e explicitar aspetos importantes para os inquiridos foi
elaborado e colocado no inicio do questionario um texto explicativo. Deste modo, é entdo
explicado o objetivo da elaboracdo do questionario, que todas as informacdes recolhidas séo
estritamente confidenciais e anénimas e que ndo existem respostas corretas ou incorretas,
sendo a sinceridade e opinido dos inquiridos o contributo mais valioso para este estudo. Um
questionario anénimo aumenta 0s niveis de cooperacdo e 0s respondentes tém um maior
sentido de seguranga e estdo mais propensos a dar respostas verdadeiras, reduzindo assim a

tendéncia de respostas conservadoras, €, portanto, suporta a utilizagdo de um nimero impar
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de respostas alternativas (Hill & Hill, 1998). Caso surjam questfes ou duvidas, € divulgado

um email de contacto ao qual os inquiridos podem recorrer.

A divulgagdo e partilha do questionario foi realizada através de varios meios virtuais como
e-mail, SMS, mas essencialmente através das redes sociais Facebook e Instagram -
utilizando as varias ferramentas que estas disponibilizam como mensagens privadas/diretas,
grupos privados associados as marcas em estudo, grupos privados no contexto académico e
paginas associadas ao movimento LGBTIQA (Lésbicas, Gays, Bissexuais, Transgéneros,
Intersexuais, Queers (ou quem questiona a sua identidade de género ou orientacdo sexual) e

aliados e assexuais). Deste modo, a amostra foi ndo aleatoria por conveniéncia.

3.3. Operacionalizac¢éo das variaveis

De forma a proceder & medicdo das variaveis latentes em estudo foram utilizadas escalas
previamente validadas na literatura por outros investigadores. Os varios itens das escalas
foram traduzidos da forma mais adequada possivel a percecdo e compreensao por parte dos
respondentes e ligeiramente adaptados ao contexto deste estudo, sem, no entanto, perderem

0 seu sentido original.

Para medir a identidade de género da marca foi utilizada a brand gender scale, desenvolvida
por Grohmann (2009). A escala é constituida por um conjunto de 12 caracteristicas que se
subdividem em 2 grupos, nos quais 6 caracteristicas sao atribuidas ao género masculino
(aventureira, agressiva, corajosa, audaz, dominante e forte) e as restantes 6 séo atribuidas ao
género feminino (expressa sentimentos de ternura, fragil, elegante, sensivel, doce e suave).
A autora da escala defende que esta mede a personalidade de marca masculina e feminina e
que é discriminante em relacdo as dimensGes de personalidade de marca existentes
(Grohmann, 2009). Vulgarmente, os profissionais de marketing usam escalas de
personalidade humana para medir as dimensdes de género da personalidade da marca na
avaliacdo de estratégias de posicionamento ou reposicionamento. Contudo, essas escalas
ainda ndo foram validadas num contexto de personalidade da marca, defende a autora. Assim
esta constrdi uma escala que compreende as dimensdes de género da personalidade da marca
para futuros usos em testes tedricos relativos a tematica, de forma a que sirvam de forma

adequada como ferramenta diagnéstica na avaliacdo de estratégias de posicionamento.
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Depois de oito estudos de validacdo da mesma, Grohmann (2009) conclui que esta € mais
apropriada para medir as dimens@es de género das marcas do que as escalas de personalidade
humana. O modelo de género da marca Grohmann (2009) foi considerado confiavel e valido
(Lieven, 2014). A escolha desta escala deveu-se ao facto de ser uma escala recente, validada
e utilizada em outros estudos sobre esta temética ainda em emergéncia como os estudos
elaborados pelos investigadores Lieven (2014); (Lieven, Grohmann, Herrmann, Landwehr
& Tilburg, (2014); e ainda em livros manuais de estratégias de marketing (Zarantonello &
Pauwels-Delassus, 2015) e (Bearden et al., 2010).

Para medir o apelo da personalidade da marca foi utilizada a escala brand personality appeal,
desenvolvida por Freling et al. (2011). Esta escala € constituida por um conjunto de
afirmacfes com base em caracteristicas que se subdividem em 3 grupos, nos quais 5 sdo
atribuidas ao grupo clareza (a personalidade desta marca €... aparente; distinta; Obvia, bem
definida e clara); 4 atribuidas ao grupo originalidade (a personalidade desta marca é...
distintiva; original;, surpreendente; e inovadora); e 7 ao grupo favorabilidade (a
personalidade dessa marca é... excelente; satisfatoria; agradavel; atraente; positiva; boa; e
desejavel). Os autores desta escala alegam que as pesquisas existentes ainda necessitam
avaliar completamente o apelo percebido da personalidade da marca aos consumidores, pois
é justamente esse nivel de apelo que influencia as decisGes de compra e ajuda a manter a
resisténcia da personalidade percebida de uma marca entre os ciclos promocionais (Freling
et al. 2011). A escolha desta escala deve-se ao facto de ser uma escala valida, recente e
direcionada a questdo do apelo da personalidade de uma marca que tem como principio as
escalas de dimensdo de personalidade de marca de Aaker (1997), autora de enorme relevo

na tematica personalidade da marca.

De forma a medir a variavel intencdo de compra, foi utilizada a escala de intencdo de compra
desenvolvida por Weisstein et al. (2017). Foi desenvolvida por e é constituida por um
conjunto de 3 afirmac0es relativas a probabilidade de o consumidor considerar e adquirir
produtos de uma determinada marca (a probabilidade de considerar adquirir produtos da
marca X ¢€ alta; a probabilidade de adquirir produtos da marca X € alta; e, a probabilidade de
adquirir produtos da marca X é elevada). As intencdes de compra sdo um plano consciente
do individuo para fazer um esforco para comprar uma marca (Spears & Singh, 2004). A
escolha desta escala deve-se a ser uma escala recente, constituida por afirmagdes diretas e

claras, ou seja, de facil compreensdo para os inquiridos.
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Com fim a medi¢&o da identidade de género do consumidor, foi utilizada a escala de BSRI
(forma curta), desenvolvida por Bem (1981). Esta escala € constituida por um conjunto de
30 caracteristicas, que se subdividem em 3 grupos nos quais 10 caracteristicas sdo atribuidas
ao género feminino (gentil, calorosa, ternurenta, compassiva/tenho compaixdo, sensivel as
necessidades dos outros, compreensiva, simpatica, disponivel para tranquilizar emogdes,
afetuosa e adora criangas); 10 caracteristicas sdo atribuidas ao género masculino (dominante,
agressiva, disposta a tomar uma decisdo, vigorosa/poderosa, assertiva, defende as suas
préprias crencas, com personalidade forte, disposta a correr riscos, tenho capacidade de
lideranca, e independente); e as restantes 10 atribuidas a um consumidor neutro (consciente,
temperamental, confiavel, ciumenta, verdadeira, reservada, adaptavel, pretensiosa,
diplomata e convencional), ou seja, caracteristicas que s@o neutras ao conceito de género e
associadas e pertencentes a um dos géneros tradicionais. No entanto, no presente estudo
foram excluidas as caracteristicas correspondentes ao consumidor neutro, uma vez que estas
descrevem outras caracteristicas de personalidade usadas para fornecer dados relativos a
desejabilidade social no feedback individua, tal como indicado por Bem (1974), e a
semelhanca de outros estudos como Geldenhuys et al. (2019). Existem diversas escalas de
medicdo de género, que medem a masculinidade e feminilidade compostas por varios tracos
de personalidade humana como sdo exemplo a escala masculinidade-feminilidade do
California Psychological Inventory (Gough, 1978), o BSRI (Bem, 1974), o PAQ (Spence, et
al., 1974), o indice de Tragos de Masculinidade / indice de Tracos de Feminilidade (Barak
& Stern, 1986) e a Escala de Identidade Sexual (Stern et al., 1987). A escolha da escala de
BSRI (forma curta) (Bem, 1981) deve-se ao facto de ter sido a pioneira na area, abrindo
assim o espectro das identidades de género, e as restantes escalas serem construidas na sua
maioria com base nesta mesma escala. E também uma das escalas mais utilizada até hoje
pela maioria dos estudos de género (Woodhill & Samuels, 2004). A escolha pela forma curta
desta escala deve-se ao facto de esta também ser valida e usada em diversos estudos
(Hoffman & Boarders, 2001) e por ndo tornar o questionario demasiado extenso e desviar a
atencdo e foco dos inquiridos (Sampieri, 2013; Malhotra, 2011; Hill & Hill, 1998).

As diversas variaveis foram medidas através de escalas de Likert de 1 a 7, consoante o grau

de concordancia com as afirmagdes.
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O quadro 1 sintetiza as varias escalas utilizadas para medir as variaveis latentes em estudos.

Quadro 1 - Operacionalizacao das variaveis

Brand gender

personality Scale

Caracteristicas
masculinas da marca

(Identidade de género

da marca)

Fonte:
Grohmann (2009)

Caracteristicas femininas
da marca

©
)
3
Brand personality ©
appeal
(Apelo da g
personalidade da %
=
marca) 2
(@)
Fonte:
Freling, Crosho e
Henard 3
=
(2011) c;;
]
@
LL

Aventureira
Agressiva
Corajosa
Audaz
Dominante
Forte
Expressa sentimentos de ternura
Fragil
Elegante
Sensivel
Doce
Suave
A personalidade desta marca é aparente

A personalidade desta marca é distinta
A personalidade desta marca é ébvia

A personalidade dessa marca é bem definida
A personalidade desta marca é clara
A personalidade desta marca é distintiva
A personalidade desta marca é original
A personalidade desta marca é surpreendente
A personalidade desta marca € inovadora
A personalidade dessa marca é excelente
A personalidade desta marca é satisfatoria
A personalidade dessa marca é agradavel
A personalidade desta marca é atraente
A personalidade desta marca é positiva
A personalidade dessa marca é boa

A personalidade desta marca é desejavel

IGMm1
IGMm?2
IGMm3
IGMm4
IGMm5
IGMm6
IGMf1
IGMf2
IGMf3
IGMf4

IGMT5
IGMf6
BPacl
BPac2
BPac3
BPac4
BPac5
BPol
BPo2
BPo3
BPo4
BPfl
BPf2
BPf3
BPf4
BPf5
BPf6
BPf7
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Intengdo de Compra A probabilidade de considerar adquirir produtos IC1

da Marca X é alta.

Fonte: A probabilidade de adquirir produtos da Marca 1C2
Weisstein, Songb, X ¢ alta.
ANGErsenc e Znu A probabilidade de adquirir produtos da Marca IC3
(2017) X é elevada.
3 Gentil IGCf1
[
:g Calorosa IGCf2
< Ternurenta IGCH3
o
= Compassiva/Tenho compaixao IGCf4
2 Sensivel as necessidades dos outros IGCf5
o
o Compreensiva IGCf6
o
g Simpética IGCf7
z Disponivel li 5 IGCH8
Escala de BSRI versio 5 isponivel para tranquilizar emocdes
& Afetuosa IGCf9
curta £
© Adora criancas IGCf10
. Dominante IGCm11
Fonte: oo
i m
Bem (1981) g Agressiva
= Disposta a tomar uma deciso IGCm13
>
e Vigorosa/Poderosa IGCm14
(@] [3+]
8 £ Assertiva IGCm15
>
g 2 Defende as suas proprias crengas IGCm16
S £
% Com personalidade forte IGCm17
§ Disposta a correr riscos IGCm18
© Tenho capacidade de lideranca IGCm19
Independente IGCm20

Para recolher informacéo sobre o perfil do sociodemogréafico dos inquiridos, foram utilizadas

perguntas de resposta fechada e de escola multipla.
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4. Analise e discussao de resultados

4.1. Caracteristicas da amostra

Relativamente a organizacéo, tratamento e anélise de dados foram efetuados com recurso a
utilizacdo de trés softwares. Ao nivel da organizacdo de dados foram utilizados o Excel e o
SPSS, enquanto que ao nivel do tratamento e andlise dos dados foi utilizado o programa
SmartPLS.

Os resultados finais da andlise demonstram que a amostra final é constituida por 204
participantes. O estudo totalizou 209 respostas. Porém, verificou-se uma enorme
discrepancia de respostas entre a marca Davidoff (5 respostas) comparativamente com as
restantes Citroén (46), H&M (82), Peugeot (76). Com esta andlise, decidiu-se excluir a

mesma da amostra. Deste modo, a dimens&o da amostra para estudo é de 204 inquiridos.

No inquérito realizado, os participantes foram questionados de forma direta acerca do sexo
permitindo assim que as ilacdes referentes ao género da amostra fossem retiradas da escala
de género: Escala de BSRI (forma curta) de Bem (1981) aplicada no processo de
investigacdo. Assim, a amostra € constituida por 204 participantes anonimos dos quais 149

sao do sexo feminino e 55 do sexo masculino.

Relativamente as orientacdes sexuais, estas foram limitadas as trés mais representativas e
generalistas por questdes de compreensdo por parte dos inquiridos e simplificacdo, evitando
também um desvio posterior na analise naquele que ndo pretende ser um foco do presente
estudo. Deste modo, a amostra é constituida por 168 heterossexuais, 19 homossexuais e 17

Bissexuais, com idades minimas e maximas compreendidas entre 0s 18 e 0s 61.

No que se refere ao estado civil, 100 dos inquiridos séo solteiros, 91 sdo casados ou vivem
em unido de facto, 12 sdo divorciados e apenas 1 € vilvo. A amostra foi representada pelo
menos por 1 participante em cada distrito de residéncia ou regido autbnoma, com maior
incidéncia em Leiria (40,2%) e Coimbra (22,1%).
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O quadro 2 sintetiza as caracteristicas demograficas da amostra.

Quadro 2 - Caracterizagdo da amostra

Citroén
Marca HM
Peugeot
Feminino
Sexo )
Masculino

Heterossexual
Orientacéo

Homossexual
Sexual

Bissexual
Média
Moda
Idade .
Minimo
Maximo
Solteiro
Casado(a)/ Unido de facto
Estado Civil ) )
Divorciado(a)
Vilvo(a)
Ensino secundario 9 ano

Ensino secundario 12 ano

Nivel de

. Curso profissional/artistico
Escolaridade P

Frequéncia universitaria/bacharelato

Licenciatura ou Superior

Aveiro
Beja
Distrito de B
Residéncia ou faga
Re,glao Castelo Branco
Autonoma
Coimbra
Evora

Frequéncia
46
82
76
149
55
168
19
17

100
91
12

44

14
134

Percentagem (%0)
22,5
40,2
37,3
73
27
82,4
9,3
8,3
34,044
24
18
61
49,0
44,6
59
0,5
2,9
21,6
2,9
6,9
65,7
3,9
0,5
2,0
2,0
22,1
0,5
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Frequéncia  Percentagem (%)

Faro 19 9,3

Leiria 82 40,2

Lishoa 15 7,4

Porto 4 2,0

Santarém 11 54

Setlbal 1 0,5

Viana do Castelo 2 1,0

Vila Real 1 0,5

Viseu 2 1,0

Regido Auténoma dos Acgores 3 15

Regido Autonoma da Madeira 1 0,5
Total 204 100%

4.2. Modelo de equacdes estruturais

Para testar o modelo de investigacdo apresentado no presente estudo, recorreu-se aos
modelos de equacdes estruturais (MEE) ou analise de equacdes estruturais (AEE) ou, como
conhecido na literatura anglo-saxdnica Structural Equation Modeling (SEM). Para tal, foi

utilizado o software SmartPLS, versdo 3.2.8.

A andlise de equaces estruturais é atualmente uma area incontornavel de investigacdo e
analise causal nas ciéncias sociais e humanas (Mar6co, 2010). Nos ultimos anos, o uso desta
técnica generalizou-se em varios dominios do conhecimento, sendo raro o campo cientifico
onde as suas aplicacdes ndo possam ser encontradas (Pinto, 2016). Os modelos de equacdes
estruturais com variaveis latentes sdo uma técnica de modelacao generalizada que é utilizada
para testar a validade de modelos teéricos que definem relacGes causais, hipotéticas, entre
variaveis. Estas relacdes sdo apresentadas por parametros que indicam a magnitude do efeito
que as variaveis, ditas independentes, apresentam sobre outras variaveis, ditas dependentes,
num conjunto composito de hipdteses respeitantes a padrdes de associagcdes entre variaveis

no modelo.
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Deste modo, com recurso a modelos de equacdes estruturais, a variavel independente (X,
variavel explicativa) exerce influéncia sobre uma variavel dependente (Y, variavel
explicada) e essa varidvel dependente exerce ainda influéncia sobre outra variavel
dependente. Enquanto que num modelo de regressao linear apenas existe influéncia de uma
varidvel independente (X) sobre uma variavel dependente (Y) (Mar6co, 2010). Estes
modelos surgiram da necessidade de medir conceitos multidimensionais e ndo diretamente
observaveis, também designados de construtos ou varidveis latentes, e de testar relaces
complexas entre estes conceitos (Pinto, 2016). Em suma, os modelos de equagdes estruturais
permitem testar um modelo tedrico que envolva diversas variaveis com a complexidade que

lhe é inerente.

E de igual relevancia destacar que nas ciéncias sociais e humanas o investigador depara-se
com frequéncia com variaveis que ndo séo diretamente observaveis. Estas variaveis sdo
denominadas de variaveis latentes e caracterizam-se por nao serem diretamente mensuraveis,
ou seja, apenas podem ser medidas e analisadas por intermedio de outras variaveis ou
indicadores (Mar6co, 2010). Nao obstante, “no recurso a técnica SEM ¢ necessario ter
presente a existéncia de duas abordagens. A primeira, e mais antiga, baseia-se no conceito
de covariancia. A segunda, mais recente, assenta no conceito de variancia e € designada de
partial least squares path SEM (PLS-SEM)” (Pinto, 2016: 17). Entre outras vantagens que
apresenta, a abordagem PLS ndo obriga a uma dimensdo de amostra, como o que acontece

noutras, em que sdo necessarias 500 observacdes, como referem Reinartz et al., (2009).

Face ao exposto, 0 modelo de equagdes estruturais revela-se 0 mais indicado para testar o
modelo de investigacdo definido, ou seja, para analisar as relacfes estabelecidas entre as

variaveis em analise, utilizando a técnica PLS-SEM como sugerido por Pinto (2016).

No que se refere a medida do modelo este pode ser formativo ou refletivo. O modelo do
presente estudo € um modelo refletivo, no qual os indicadores sdo um reflexo da variavel
latente. Isto é, as relacBes causais partem da variavel latente para os seus indicadores (Pinto,
2016). Em suma, o modelo definido pressupGe que os indicadores dos nivel de
androgeneidade da marca exercam influéncia sobre o apelo da personalidade da marca e,
consequentemente, sobre a intencdo de compra da mesma, moderado pelo nivel de

androgeneidade do consumidor e testando ainda se esta exerce influéncia sobre o apelo a
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personalidade & marca. N&o obstante, segundo Pinto (2016), as varidveis latentes sdo mais
que uma combinagao empirica de indicadores e a soma dos scores dos indicadores representa

adequadamente a variavel latente.

Os resultados da AEE devem ser analisados e avaliados quanto a sua fiabilidade e validade
do modelo de medida, de seguida, relativamente a sua estrutura modelar e, por fim, é feita a

interpretacéo e discussé@o dos resultados (Hair et al., 2011).

4.2.1. Modelo de medida

O modelo de medida deve ser avaliado em termos de consisténcia interna (individual e

composita) e validade (convergente e discriminante).

Relativamente a consisténcia interna individual de cada indicador, esta é avaliada pela
observacdo do seu loading na variavel latente correspondente. O loading deve assumir um
minimo desejavel de 0,7 como indicador de referéncia (Pinto, 2016). Quanto mais préximo
estiver de 1 mais forte € a associacgdo entre a variavel e o fator, ou seja, a variavel contribui
de forma significativa para a formacéo do fator (Reis, 2001). Os loadings das varias variaveis
sdo, na sua generalidade, altos. Apenas trés indicadores apresentam valores abaixo de 0,7,
mas mostram-se bastante proximos deste valor. Henseler et al. (2009) referem que o0s
loadings apenas devem ser eliminados se assumirem valores baixos e conduzirem a um
acréscimo na consisténcia interna composita. Deste modo, pode-se afirmar que o0s

indicadores apresentam uma consisténcia interna individual aceitavel.

O alpha de cronbach foi desenvolvido por Lee J. Cronbach em 1951 como uma medida
generalizada da consisténcia interna de uma escala de varios itens (Peterson, 1994).
Cronbach (1951) indica que o alpha mede a correlacdo existente entre as respostas dadas
pelos inquiridos. Isto €, uma correlacdo média entre as perguntas, desde que todos os itens
utilizem a mesma escala de medicdo. Deste modo, o alpha de cronbach é calculado a partir
da variancia dos itens individuais e da variancia da soma dos itens de cada avaliador. Hair
et al. (2010) referem que € medido entre 0 e 1, sendo que um valor compreendido entre 0,6
e 0,7 significa o limite mais baixo de aceitabilidade da variavel. Por sua vez, um valor
inferior a 0,6 significa uma fraca consisténcia interna. No presente estudo, todas as variaveis
evidenciam valores do alpha de cronbach superiores a 0,90, pelo que se considera que estas

apresentam uma 6tima consisténcia interna (Hair et al., 2010).
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Relativamente a consisténcia interna compdsita (composite reliability), a sua interpretacéo é
similar a do coeficiente alpha de cronbach (Pinto, 2016). Henseler et al. (2009) indicam que
a consisténcia interna compdsita dos indicadores de uma variavel latente deve ser igual ou
superior a 0,70. Os valores da consisténcia interna composita das variaveis em estudo séo

igualmente superiores a 0,9, pelo que confirmam uma étima consisténcia interna.

No que refere a analise da validade convergente, medida pelo grau de ligagcdo entre os
indicadores e 0 conceito tedrico subjacente, ou seja, representam um Unico e 0 Mesmo
conceito. Neste sentido, deve ser analisada a variancia média extraida ou AVE (average
variance extracted). Segundo Fornell e Larcker (1981) devera assumir um valor minimo
superior ou igual a 0,5 para que exista suficiente validade convergente na variavel latente.
Valores superiores a 0,5 significam que a variavel latente consegue captar pelo menos
metade da variancia dos seus indicadores. Para as variaveis em estudo, todos os valores da

AVE sdo superiores a 0,5, sendo o valor minimo de 0,595.

Quanto a verificacdo da validade discriminante, esta compara a variabilidade partilhada entre
variavel latente e os seus indicadores e a variabilidade partilhada entre esta e os indicadores
das restantes variaveis latentes. Isto €, implica que a AVE de cada variavel latente deva
exceder a mais elevada correlacdo ao quadrado entre essa variavel latente e as demais (Pinto,
2016). Assim, de forma a existir validade discriminante, os valores da diagonal (assinalados
a negrito no quadro 4), que representam a raiz quadrada da AVE, deverao ser superiores aos
valores respetivos que se encontram nas linhas e colunas abaixo da diagonal da matriz de
correlagdo (Fornell & Larcker, 1981). Uma vez confirmada essa condicdo, conclui-se que

neste estudo se verifica a existéncia de validade discriminante.
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No quadro 3 apresentam-se os diversos indicadores de confiabilidade e validade das escalas.

Quadro 3 - Analise de confiabilidade e validade

Variaveis

Nivel de androgeneidade da
marca

Apelo da personalidade da marca

Intencéo de compra

Iltem

IGMm1*
IGMm2*
IGMm3
IGMm4
IGMm5
IGMm6
IGMf1
IGMf2*
IGMf4
IGMf5*
IGMf6
BPacl*
BPac2
BPac3
BPac4
BPac5
BPol
BPo2
BPo03
BPo4
BPf1
BPf2
BPf3
BPf4
BPf5
BPf6
BPf7

IC1

IC2

IC3

Loadings

0,846
0,893
0,856
0,898
0,710

0,667

0,695

0,875
0,898
0,898
0,884
0,907
0,873
0,860
0,863
0,909
0,758
0,900
0,928
0,914
0,926
0,884

0,973

0,993

0,976

Alpha de
Cronbach

0,919

0,980

0,980

RZ

0,603

0,494

Composite
Reliability

0,933

0,982

0,987

AVE

0,639

0,780

0,962
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Variaveis Item Loadings érlgrr:t?acii R? gg:‘;’;ﬂs AVE
IGCf1 0,774
IGCf2 0,765
IGCf3 0,717
IGCf4 0,807
IGCf5 0,806
IGCf6 0,838
IGCf7 0,824
IGCf8 0,792
IGCT9 0,799

IGCf10* - 0,595

0,960 = 0,963

IGCm11 0,674
IGCm12* -

IGCmM13 0,713
IGCm14 0,713
IGCm15 0,771
IGCmM16 0,816
IGCm17 0,782
IGCmM18 0,708
IGCmM19 0,757
IGCm20 0,775

Nivel de androgeneidade do consumidor

*1tens eliminados no processo do aperfeicoamento da escala.

Na escala nivel de androgeneidade da marca, foram eliminados quatro itens por
apresentarem baixos loadings. Dois de caracteristicas femininas: IGMf2 (fragil) e IGMf5
(doce); e, dois de caracteristicas masculinas: IGMm1 (aventureira) e IGMm2 (agressiva),
mantendo assim o equilibrio de caracteristicas dos dois géneros. Na escala do apelo da
personalidade da marca, foi eliminado o BPAc1 (a personalidade desta marca € aparente)
por baixos loadings. A escala de intencdo de compra ndo sofreu qualquer alteracdo. Por
fim, na escala de nivel de androgeneidade do consumidor, foram eliminados dois itens por
apresentar baixos loadings. Um de caracteristicas femininas: IGCf10 (adora criancas); e

outro de caracteristicas masculinas IGCm12 (agressiva).
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Em suma, o quadro 3 (andlise de confiabilidade e validade), sumariza os indicadores finais

que compBem as variaveis utilizadas no presente estudo, cumprindo todos os requisitos

necessarios de forma a serem validas e internamente consistentes.

Quadro 4 - Médias, desvio-padrao, correlagdes e raiz quadrada da AVE

Variaveis

Média

latentes

Apelo da
personalidade

4,136
da marca

(APM)

Intencao de
4,321
compra (IC)
Nivel de

androgeneidade
) 2,691
do consumidor

(NAC)
Nivel de
androgeneidade
3,117
da marca

(NAM)

Desvio-

padréo

1,480

1,898

1,122

1,010

APM

0,883

0,703

0,507

0,753

0,981

0,395

0,528

NAC NAM
0,771
0,465 0,800

Concluida a anéalise de confiabilidade e validade é ainda feita uma analise descritiva das

medidas (quadro 5), através da andlise do calculo dos respetivos desvios padrdo e médias,

no sentido de compreender melhor cada uma das variaveis e o0s seus indicadores.
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Quadro 5 - Analise descritiva

Indica
dores
§ IGMf1
I
S " —
< 7 © IGMf3
€ 5 o
[(o] +—
o SE  IGMf4
(<) < c
2 O'E
S Q& IGMf6
e
2 IGMm
o 2 o 3
2 S IGMm
© T
[<}) = £ © 4
= ©SZE I16Mm
= S 8 5
Z OEF IGMm
6
BPac2
BPac3
BPac4
® BPac5
© o
o (5
E 2 BPo1
o)
@
S e BPo02
(2] ]
i) L
o ) BPo3
© ]
=)
§ = BPo4
= £
o =
L 5“ BPf1
2 N BPf2
< 5
© BPf3
BPf4
BPf5
BPf6

Média
indicador
es
2,84
3,97
2,76
2,75
3,18
3,43
3,57
3,79
3,88
3,56
3,78
3,83
4,32
4,47
4,24
4,55
4,46
4,26
4,57
4,28
4,11

3,88

Desvio-
padréo

1,61834
1,78088
1,66196
1,61314
1,71388
1,66116
1,72784
1,79127
1,73689
1,64906
1,73338
1,67518
1,67662
1,64116
1,67377
1,65259
1,60142
1,60925
1,89118
1,89772
2,01616

1,49467

Média Minimo Maéaximo
3,08

1 7
3,50
4,14 1 7
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Indica
dores

BPf7

IC1

IC2

Intencdo de
Compra

IC3

IGCf1

IGCf2

IGCf3

IGCf4

IGCf5

IGCf6

IGCf7

Caracteristicas do consumidor femininas

IGCf8

IGCf9

IGCm
11
IGCm
13
IGCm
14
IGCm
15
IGCm
16
IGCm
17
IGCm
18
IGCm
19
IGCm
20

Nivel de androgeneidade do consumidor

Caracteristicas do consumidor masculinas

Média
indicador
es
3,56
3,78
3,83
4,32
4,07
4,79
4,16
4,85
5,25
4,98
4,52
4,73
5,24
4,95
4,52
4,40
5,03
5,17
5,25
5,25
4,96

4,81

Desvio-
padréo

1,54231
1,57417
1,51135
1,44692
1,43539
1,49589
1,59526
1,57300
1,69473
1,68145
1,66532
1,58749
1,57684
1,60958
1,58639
1,69860
1,56191
1,61834
1,78088
1,66196
1,61314

1,71388

Média Minimo Maéaximo
4,32 1 7
473

1 7
4,93

As médias, desvios-padrdo e minimos e maximos correspondem as variaveis ja

aperfeicoadas. Nesta anélise é importante destacar o nivel de androgeneidade da marca.
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Através do quadro 5 (andlise descritiva), podemos concluir que, quer no nivel de
androgeneidade da marca, quer do consumidor, as médias das caracteristicas femininas e
masculinas sao similares. No nivel de androgeneidade da marca, as caracteristicas femininas
apresentam uma média de 3,08 e nas caracteristicas masculinas 3,50. No que se refere ao
nivel de androgeneidade do consumidor, a média das caracteristicas femininas é de 4,73,
enquanto nas caracteristicas masculinas é de 4,93. Deste modo, a amostra recolhida
evidencia que quer as marcas, quer os consumidores, sdo detentores de caracteristicas

femininas e caracteristicas masculinas em simultaneo e de forma relativamente equitativa.

4.2.2. Modelo estrutural

Uma vez analisado o modelo de medida €, entdo, avaliado o modelo estrutural. A abordagem
PLS-SEM assenta na discrepancia entre valores observados ou aproximados das variaveis
dependentes e os valores previstos pelos respetivos modelos, o que implica que a anélise da
qualidade do modelo deve basear-se na observacédo da sua capacidade de previsao (Hair et
al., 2011). Deste modo, a analise do modelo estrutural deve iniciar-se, segundo Pinto (2016),
através da analise dos valores do coeficiente de determinacdo (R?), presentes no quadro 3
(analise de confiabilidade e validade), das variaveis latentes endégenas do modelo. Neste
sentido, o valor de Rz indica a proporc¢éo da variabilidade da correspondente variavel latente
endégena que € explicada conjuntamente pela variabilidade das variaveis latentes
independentes do modelo (Chin & Dibbern, 2010). Pinto (2016) indica que nao existe um
valor de referéncia universalmente aceite, com base no qual se possa afirmar que o
ajustamento PLS-SEM é bom ou mau. N&o obstante, quando uma variavel latente endogena
é explicada por varias outras variaveis latentes é desejavel que o valor de R2 seja elevado.
Chin (1998) aponta 0.67 como o valor minimo de referéncia para obtencdo dessa
classificacdo, ou seja, uma explicacdo de 2/3 da variabilidade total da variavel latente. Por
outro lado, Hair et al. (2011) apontam, no caso do marketing, valores minimos de referéncia
de 0.75 como revelador de ajustamento substancial, 0.50 de ajustamento moderado e 0.25
de ajustamento fraco. Deste modo, 0 modelo previu uma variancia de 0,603 no que respeita

a variavel dependente apelo da personalidade da marca e 0,494 no que respeita a variavel
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dependente intencdo de compra. Desta forma, os valores sdo considerados de ajustamento
moderado. As variaveis nivel de androgeneidade da marca e nivel de androgeneidade do

consumidor sdo exdgenas, pelo que ndo apresentam um valor R2,

A anélise do modelo estrutural termina com a anélise individual dos coeficientes do respetivo
modelo (path coefficients). As estimativas de maior magnitude sdo as que revelam relagoes
mais fortes entre varidveis latentes e vice-versa, uma vez que estas sdo interpretaveis como
coeficientes beta estandardizados de um modelo classico de regressdo linear (Henseler et al.,
2009). Porém, para além da observagdo do valor absoluto e sinal da estimativa obtida para
cada coeficiente, ha que analisar igualmente a sua significancia estatistica. Isto é, quando
uma estimativa tem por base a verificacdo de uma hipotese de investigacao esta so € validada
se essa estimativa apresentar o sinal esperado e for estatisticamente significativa. Para tal, o

valor da estatistica-t ou t bootstrap deve ultrapassar 1.96.

No quadro 6 sdo apresentados os resultados do modelo estrutural.

Quadro 6 - Resultados do modelo estrutural

HipGteses Pgt_h Estatistica- P- Resultado
coefficients t Value
H1: nivel androgeneidade da
marca
_ 0.681 13.992 0.000 Suportada
apelo da personalidade da marca
H2: nivel de androgeneidade do
consumidor 0.141 2162 0031  Suportada
apelo da personalidade da marca
H3: nivel de androgeneidade do
consumidor
—> Né&o
nivel de androgeneidade da marca RIS LIS LS suportada
—>
apelo da personalidade da marca
H4: apelo da personalidade da
marca
L, 0.703 19.195 0.000 Suportada

intencdo de compra

Neste sentido, no presente estudo, trés dos coeficientes (path coefficient) estimados do
modelo estrutural tém um sinal positivo evidenciando, assim, relagBes positivas entre

variaveis latentes. Referente a esses trés coeficientes todos os valores da estatistica-t sdo

o1



elevados, ou seja, superiores ao valor de referéncia (1.96). Isto é, existe evidéncia empirica
que apoia as relagcdes estruturais entre as variaveis. Porém, um dos coeficientes estimados
no modelo estrutural apresenta um sinal negativo, néo ultrapassando o valor de referéncia
para a estatistica-t de 1.96, com um p-value superior a 0,05. Assim, neste, ndo existe
evidéncia empirica que apoie as relagdes estruturais entre as variaveis (Pinto, 2016).

Deste modo, a hipdtese 1 previa uma influéncia positiva do nivel de androgeneidade da
marca no apelo da personalidade da mesma. O coeficiente da varidvel nivel de
androgeneidade da marca apresenta um sinal positivo (path coefficient = 0.681) e assume-se
como estatisticamente significativo (p = 0.000) ao se relacionar com o apelo pela
personalidade da marca. Assim, a hipdtese 1 € suportada, indicando que quanto maior o nivel

de androgeneidade da marca maior o apelo da personalidade da marca.

Relativamente a hipotese 2, esta previa uma influéncia positiva do nivel de androgeneidade
do consumidor no apelo da personalidade da marca. O coeficiente da variavel nivel de
androgeneidade do consumidor apresenta um sinal positivo (path coefficient = 0.141) e
assume-se como estatisticamente significativo (p = 0,031) ao relacionar-se com o apelo pela
personalidade da marca. Assim, a hipdtese 2 é suportada, indicando que quanto maior o nivel

de androgeneidade do consumidor maior o apelo da personalidade da marca.

No que refere a hipotese 3, esta previa uma influéncia positiva do nivel de androgeneidade
da marca com o apelo da personalidade da marca, moderada pelo nivel de androgeneidade
do consumidor. O coeficiente da variavel nivel de androgeneidade da marca apresenta um
sinal negativo (path coefficient = -0.089) e ndo se considera estatisticamente significativo (p
= 0,105) ao moderar a relagdo entre a variavel nivel de androgeneidade da marca e o apelo

da personalidade da marca. Assim, esta hipotese ndo é suportada.

Por fim, referente a hipdtese 4, previa-se uma influéncia positiva do apelo da personalidade
da marca na intencao de compra. O coeficiente da variavel apelo da personalidade da marca
apresenta um sinal positivo (path coefficient = 0.703) e assume-se como estatisticamente
significativo (p = 0,000) ao relacionar-se com a intencdo de compra. Assim, a hipétese 4 é
suportada, indicando que quanto maior o apelo da personalidade da marca maior a intencao

de compra do consumidor pela marca.
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Através do path coefficient, também é possivel perceber os efeitos indiretos de varidveis
sobre outras. Relativamente aos efeitos indiretos, a intengdo de compra é afetada
indiretamente pelo nivel de androgeneidade da marca e pelo nivel de androgeneidade do
consumidor. Neste sentido, a intencdo de compra é influenciada indiretamente em 48% pelo
nivel de androgeneidade da marca. Este efeito obtém-se através da multiplicacdo do path
coefficient do nivel de androgeneidade da marca com o apelo a personalidade da marca pelo
path coefficient do apelo a personalidade da marca com a intencdo de compra (0.681 x 0.703
= 0.478). Ainda, a intencdo de compra é influenciada indiretamente em 9% pelo nivel de
androgeneidade do consumidor. Este efeito obtém-se através da multiplicacdo do path
coefficient do nivel de androgeneidade do consumidor com o apelo da personalidade da
marca pelo path coefficient do apelo a personalidade da marca com a inten¢do de compra
(0.141 x 0.703 = 0.099).

4.3. Discusséo dos resultados

O presente estudo teve como principal objetivo perceber quais os efeitos de identidades de
marcas transgéneras, em especial, andrdgenas no apelo da personalidade e intencdo de
compra dessas marcas, considerando a identidade de género do consumidor. E, deste modo,
constituir uma mais valia para que as marcas e 0s seus markeeters possam definir melhor as
suas estratégias e identidade de marca baseadas no género com um impacto positivo no apelo

da personalidade da marca e na intencdo de compra.

Neste sentido, sdo discutidos os resultados das hipdteses delineadas na presente investigacao
relativamente ao facto de serem suportadas ou ndo. Isto é, se as hipoteses estabelecidas se
confirmam verdadeira ou falsas. S&o, assim, discutidos os seus significados e retiradas as

conclusdes da sua observacao.

No que refere a hipotese 1, esta € suportada. O nivel de androgeneidade da marca influencia
positivamente o apelo da personalidade da marca. Conclui-se, assim, que quanto maior o
nivel de androgeneidade da marca (sendo detentora de caracteristicas femininas e
caracteristicas masculinas simultaneamente e de forma relativamente equitativa) maior o
apelo pela personalidade da marca. Isto €, quanto mais evidente a presenca de caracteristicas
femininas e masculinas na identidade da marca, maior o apelo da personalidade desta para o

consumidor.
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Estes resultados demonstram a importancia da identidade de género da marca, tal como
sugerem Stern et al. (1993) e Grohmann (2009), na qual a identidade de género da marca
esta intimamente relacionada com a imagem que passamos de cada um de nds e adquirimos
tendo em conta a maneira Como nos expressamos € a imagem que queremos refletir a nos
préprios e aos outros. De igual modo, enaltece a importancia da personalidade da marca, na
qual a identidade de género se apresenta como uma dimensdo de distin¢do (Levy, 1959).
Demonstra, ainda, como sugere Grohmann (2009), que os consumidores percebem uma
ampla gama de tragos de personalidade humana, incluindo os associados ao género e que,
posteriormente, associam e se refletem nas marcas. Uma vez que o apelo da personalidade
da marca é a capacidade de uma marca atrair consumidores através da combinagdo de
carateristicas humanas a esta associadas (Freling, Crosno, & Henard, 2011), o consumidor
conecta-se com a marca através da maneira como esta reflete os seus tragos de personalidade
e, por sua vez, cria e/ou sente uma ligacdo de apelo com esta. Deste modo, real¢a a
importancia da existéncia de associacbes masculinas e femininas na imagem da marca
(Kirkham, 1996), constituindo assim a identidade de género das marcas uma consideracao
importante para aspetos promocionais do marketing-mix (Neale et al. 2016). Explica ainda
a razdo pela qual as estratégias de posicionamento das marcas frequentemente sao delineadas
com base em tracos de personalidade masculinos ou femininos (Grohmann, 2009). E
comprova o relacionamento de tracos de personalidade da marca com os seus resultados

como o apelo da marca (Lieven et al., 2014).

A semelhanca da hipotese anterior, também a hipGtese 2 é suportada. Isto é, o nivel de
androgeneidade do consumidor influencia positivamente o apelo da personalidade da marca.
Pelo que, quanto maior o nivel de androgeneidade do consumidor (sendo detentor de
caracteristicas femininas e caracteristicas masculinas simultaneamente e de forma

relativamente equitativa), maior o apelo pela personalidade da marca.

Estes resultados sdo consonantes com a ideia de que 0s consumidores associam as
caracteristicas da personalidade humana as marcas porque percebem as marcas como
extensdes de si mesmos (Belk, 1988 citado por Lieven et al., 2014), uma vez que expressam
sua propria personalidade através do uso dessas marcas (Aaker, 1997) ou porque 0s

profissionais de marketing sugerem que as marcas possuem certas caracteristicas humanas
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(Fournier, 1998). Do mesmo ponto de vista, as marcas transmitem ideologias que podem
ajudar os consumidores a alcancar os seus objetivos e projetos de identidade fundamentais
(Belk, 1988 citado por Lieven et al., 2014; Fournier, 1998; Huffman, Ratneshwar, & Mick
citado por Stets & Burke, 1999). Neste sentido, podemos afirmar que os consumidores, ao
percecionarem marcas com caracteristicas femininas e masculinas em simultaneo, sentem

um maior apelo pela personalidade dessas marcas.

Contrariamente ao esperado, no presente estudo, a hipdtese 3 ndo foi suportada, ndo sendo
o efeito moderador estatisticamente significativo. N&o se identificaram estudos onde a
identidade de género do consumidor fosse equacionada como efeito moderador, pelo que
ndo existe termo de comparacdo. Este resultado podera, provavelmente, estar relacionado
com caracteristicas especificas da amostra em estudo. Neste sentido, requer analise em

futuras investigacoes.

Os resultados obtidos suportam a hipotese 4, ou seja, 0 apelo da personalidade da marca
influencia positivamente a intencdo de compra da mesma. Conclui-se que, quanto mais a
personalidade de uma marca for apelativa para o seu consumidor, maior € a intencao de

compra do consumidor por essa mesma marca.

Estes resultados demonstram, mais uma vez, a importancia da personalidade da marca,
definida pelo conjunto de caracteristicas humanas associadas a uma marca (Aaker, 1997),
para 0 sucesso das marcas, uma vez que 0s consumidores apreciam cada vez mais a sua
cocriacdo, comunicacédo e desenvolvimento (Kotler, 2010). Isto €, demonstra a importancia
da construcao da personalidade da marca, por parte dos marketeers, indo ao encontro dos
desejos e personalidades dos seus consumidores. Assim, demonstra igualmente a
importancia do apelo da personalidade da marca. Sendo o apelo da personalidade da marca
a capacidade de uma marca atrair consumidores através da combinacdo de carateristicas
humanas a esta associadas (Freling et al. 2011). Estando assim intimamente ligado com o
modo como consumidor se conecta com a marca e cria e/ou sente uma ligacdo de apelo com
esta. Por sua vez, confirma a ideia de que uma personalidade de marca favoravel aumenta as
intencdes de compra (Aaker, 1997; Kotler, 2010; Lieven et al., 2014). Contrariamente,
guando o consumidor desenvolve um apelo negativo relativamente a personalidade da marca

provoca um efeito negativo na intengdo de compra.

Este efeito positivo que o apelo da personalidade da marca exerce sobre a intencdo de compra

torna-se relevante considerando que a intencdo de compra diz respeito a probabilidade de o
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consumidor comprar um produto ou servico (Whitlark et al., 1991). A decisdo de agir
futuramente de uma determinada forma (Ramayah et al., 2010). No entanto, a intencdo de
assumir determinado comportamento reflete-se na possibilidade desse comportamento vir a
ocorrer (Ajzen, 2011), ndo significa necessariamente uma compra efetiva. Deste modo, 0s
resultados demonstram que, em concordancia com Freling et al. (2011), a existéncia de uma
personalidade de marca favoravel reforca as atitudes positivas e inten¢es de compra nos

consumidores.
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5. Conclusao

5.1. Sintese dos resultados

Este estudo apresenta-se como um contributo para uma clarificagdo da tematica identidade
de género, quer do individuo, quer das marcas. Mostra sinais e formas que permitem que as
marcas possam ajustar de melhor forma as suas estratégias e dando relevancia ao fator
identidade de género. Nao obstante, este estudo apenas pode ser considerado relativamente
ao contexto nacional, tendo em consideracdo as caracteristicas da amostra e a mutagdo do
género consoante os contextos (Tannenbaum et al., 2016; Clarke & Braun, 2008; Louro,
1997; Wall & Amancio, 2007). Os resultados retirados deste estudo sao relativos ao contexto

do mesmo.

No presente estudo a amostra ndo considerou, na sua maioria, as marcas implicadas como
androgenas, mas sim indiferenciadas, ao contrario do indicado por Lieven et al. (2014).
Apesar de estas apresentarem caracteristicas femininas e masculinas simultaneamente e em
proporcdes relativamente equilibradas (com diferenca das suas médias de apenas 0,42 (6%)),
estas ndo assumem valores altos. Deste modo, conclui-se que o nivel de androgeneidade das
marcas € baixo e que as marcas implicadas sdo marcas transgéneras. Esta divergéncia de
resultados pode ser explicada pelas percecdes de género mudarem, uma vez que 0 conceito
de género € um elemento multifacetado e fluido, influenciado de forma temporal por
contextos e ambientes sociais e culturais para criar normas de género (Tannenbaum et al.,
2016), limitando a forma como vemos 0 mundo, as pessoas € 0 que podemos fazer com as
nossas vidas (Clarke & Braun, 2008). Ainda, Louro (1997) e Wall e Amancio (2007) alertam
que as concecOes de género diferem ndo apenas entre as varias sociedades ou momentos
historicos, mas no interior de uma dada sociedade, ao se considerarem 0s diversos grupos

(étnicos, religiosos, raciais, de classe) que a constituem.

N&o obstante, este nivel de androgeneidade € baseado na escala de identidade de género da
marca, pelo que os resultados deste estudo sugerem que o nivel de androgeneidade da marca,
ou seja, a identidade de género da marca, tem um impacto positivo no apelo a personalidade

da marca e na inten¢do de compra da mesma.

Similarmente a identidade de género da marca, a identidade de género do consumidor

assume-se como transgénera. Porém, nesta, a presenca de caracteristicas femininas e
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masculinas simultaneamente e em proporgdes relativamente equilibradas (com diferenca das
suas médias de apenas 0,2 (2%)) assumem valores altos, pelo que se considera que 0s
consumidores, na sua maioria, sdo andrégenos. Estes resultados confirmam que a evolugdo
social trouxe um apaziguamento nas proibicdes e no estigma social associado a
comportamentos de cada sexo, fazendo com que homens e mulheres assumam papéis e
significados que eram tradicionalmente de dominio Unico do género oposto (Neale et al.,
2016). Tal como referem Fugate e Phillips (2010) de acordo com os quais a mudanga dos
padrdes de identificacdo de género, nas sociedades ocidentais, significa que os homens tém
uma maior identificagdo com o género feminino enquanto, simultaneamente, as mulheres
identificam-se cada vez mais com o género masculino e ambos se identificam cada vez mais

com os dois géneros.

Em suma, apesar de as marcas e os consumidores serem considerados transgeneros, estes
resultados revelam uma falta de congruéncia entre a identidade de género da marca
(indiferenciada) e os seus consumidores (androgena). Enquanto que a identidade de género
atribuida as marcas estudadas se caracteriza por baixas caracteristicas dos dois géneros
tradicionais, a identidade de género atribuida aos consumidores caracteriza-se por altas
caracteristicas dos dois géneros tradicionais. Podemos afirmar, com base nestes dados, que
ao longo do processo de evolugcdo sociocultural os consumidores foram adquirindo
caracteristicas do género oposto ao do seu sexo. Inversamente, as marcas sofreram uma
descaracterizacdo no que refere a caracteristicas associadas e atribuidas aos géneros
tradicionais. Esta pode ser a razédo pela qual a hipdtese 3 ndo é suportada, uma vez que esta
estabelece uma relacdo entre o nivel de androgeneidade da marca e o apelo da personalidade

da marca, moderada pelo nivel de androgeneidade do consumidor.

O presente estudo demonstra que, quanto maior o nivel de androgeneidade da marca, maior
0 apelo da personalidade da mesma. Os resultados deste estudo mostram também, que o
nivel de androgeneidade do consumidor tém uma influéncia positiva no apelo a
personalidade da marca. Neste sentido, estes resultados podem ser explicados pelo facto de
0s consumidores andrégenos poderem harmonizar tracos de personalidade que sdo
tradicionalmente contraditérios com mais facilidade (Grohmann, 2009). De igual modo, ao

serem identificadas como marcas indiferenciadas as marcas aqui estudadas, podemos afirmar
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que existe uma maior flexibilidade nos limites de género que apresenta consequéncias para
as marcas (Ulrich, 2013), rompendo assim com os valores e caracteristicas associadas aos
géneros tradicionais femininos e masculinos. Em suma, apesar de a identidade de género das
marcas diferir da identidade de género do consumidor ambas divergem dos géneros

tradicionais (femininos e masculinos).

Este estudo, a semelhanca de Freling et al. (2011), permite compreender melhor o grau de
apelo da personalidade de uma marca, bem como a sua relevéancia e influencia nas intengdes
e comportamentos de compra. Deste modo, os resultados demonstram que a hipdtese 4 €
suportada. Isto é, o apelo da personalidade da marca influencia positivamente a intencédo de
compra da mesma. Conclui-se, assim, que quanto maior for o apelo pela personalidade de
uma marca para 0 seu consumidor maior € a intencdo de compra do consumidor por essa
mesma marca. Estes resultados demonstram a importancia da personalidade da marca
(Aaker, 1997) para o sucesso das marcas (Kotler, 2010), coerentemente com a ideia de que
os tracos de personalidade da marca e do género estdo relacionados com os seus resultados,

nomeadamente o apelo da marca (Lieven et al, 2014).

Deste modo, este estudo mostrou-se relevante no que respeita aos efeitos de identidades de
marcas transgéneras no apelo da personalidade e intencdo de compra dessas marcas, bem
como nos efeitos de identidades transgéneras de consumidores no apelo da personalidade e

intencdo de compra da marca, indo assim ao encontro do seu principal objetivo.

Assim, conclui-se que, para além do presente estudo elucidar sobre a evolucédo da identidade
de género no consumidor e das marcas, apresenta um forte contributo para as marcas e a

relevancia da tematica no mercado de consumo.

5.2. Recomendacdes estrategicas para as marcas

Os contributos esperados para esta investigacdo foram, primeiramente, que esta ajudasse
para uma melhor definicdo estratégica das marcas, dando relevancia ao fator da identidade
de género das marcas e dos seus consumidores. Deste modo, considera-se que os resultados
obtidos no presente estudo séo relevantes para o desenvolvimento das marcas e investigacdes
de marketing relacionadas com a identidade de género da marca e a identidade de género do

consumidor, bem como o apelo da personalidade da marca e a inten¢do de compra.
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Desta forma, tendo por base os resultados obtidos na presente investigacdo, recomenda-se
que, nas definicdes estratégicas e posicionamento das marcas, 0os marketeers tenham em
consideracdo as dimensdes de género do consumidor. Isto é, recomenda-se que considerem
0 género mais relevante do seu publico-alvo e construam a identidade da marca de forma a
que os consumidores se identifiguem e a vejam refletida na imagem da mesma. Neste
sentido, recomenda-se que os profissionais de marketing moldem as dimensdes de género
da personalidade da marca, consoante o seu publico-alvo, uma vez que as dimensdes de
género da personalidade da marca influenciam positivamente as respostas afetivas,
atitudinais e comportamentais do consumidor quando estas sdo coerentes com o género do
consumidor, tal como defende Grohmann (2009). Como respostas afetivas e atitudinais,
podemos considerar o apelo da personalidade a marca, uma vez que este se caracteriza pela
capacidade de uma marca atrair consumidores através da combinagdo de carateristicas
humanas a esta associadas (Freling et al. 2011). E as atitudes constituem avalia¢fes positivas
Ou negativas sobre possiveis consequéncias na concretizacdo dos atos ou comportamentos
(Ajzen, 2011). Como respostas comportamentais, podemos considerar a intencao de compra,
uma vez que esta representa a probabilidade de o consumidor comprar um produto ou servico
(Whitlark, et al., 1991). O comprador pode assumir um comportamento diferente da sua
intengdo, nomeadamente por alteracdo do nivel de motivacdo, alteracdo das suas
necessidades, alteracdo das alternativas de compra ou obtencdo de novas informacdes que
condicionem o processo de decisdo (Blackwell, Miniard & Engel, 2008). E, que sdo
antecedentes da intencdo de compra as experiéncias anteriores, as avaliagdes pessoais, as
influéncias e as atitudes (Blackwell et al., 2008). Em suma, identidades coerentes entre
consumidor e marca permitem que o consumidor expresse uma dimensdo importante do seu

autoconceito (Grohmann, 2009).

De igual modo, €é essencial reconhecer a importancia da personalidade da marca e investir
nela, de forma a aumentar o seu apelo para 0s consumidores promovendo,
consequentemente, as intences de compra. A personalidade da marca influencia
comportamentos e intencdes de compra e a existéncia de uma personalidade de marca
favoravel reforca as atitudes positivas e intencdes de compra nos consumidores, tal como
defende Freling et al. (2011). Ao encontro do que defende Levy (1959), as escolhas do

consumidor sdo feitas em consonancia com 0s seus objetivos, sentimentos e
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autodeterminagdes e os consumidores preferem marcas que reflitam a sua imagem e
identidade (Grohmann, 2009; Kotler, 2010 & Neale et al., 2016). Por sua vez, uma
personalidade de marca favoravel aumenta as intences de compra (Aaker, 1997; Kotler,
2010; Lieven et al., 2014).

Em suma, recomenda-se que os marketeers, na definicdo estratégica da marca que
representam, tenham em consideracao as dimensdes de género quer do consumidor, quer da
marca, bem como a identidade da propria marca de modo geral e a imagem que esta reflete

para 0s seus consumidores.

5.3. Limitacg6es do estudo e sugestdes para futuras investigacoes

Na realizacdo do presente estudo, a limitacdo mais evidente encontrada prende-se pela
maioria da literatura encontrada ser estrangeira, evidenciando assim uma lacuna na
exploracdo da tematica em Portugal. Apesar de o0 mercado portugués poder recorrer a estudos
internacionais € necessario entender qual a sua aplicabilidade neste mercado em especifico,
pois existe sempre discrepancia entre as diferentes culturas e as questdes de género sao
fortemente influenciadas pela mesma (Tannenbaum et al., 2016). Neste sentido, sugere-se a
realizacdo de mais estudos relativos a temaética identidade de género, compreendendo assim
melhor a sua contextualiza¢do social. Uma contextualizacdo social mais ajustada permite
uma melhor exploracdo e, consequentemente, resultados mais adequados em futuras
investigacOes relativas a tematica. De igual modo, seria também desejavel a reaplicacdo do
presente estudo em outros paises, com maior ou menor diferenca de culturas, utilizando estas

e/ou outras marcas.

Outra das limitacdes verificada é a inexisténcia de uma separacao entre o sexo bioldgico e o
género numa vasta quantidade de estudos sobre as tematicas marcas, identidades e géneros
das marcas. Muitos autores referem-se ao género e sexo de forma amalgama, ou seja, sem
fazer a correta divisdo e distin¢do, ignorando a dimensao de género, o que pode condicionar
as conclusdes dos seus estudos. Neste sentido, sugere-se que em futuras investigacdes o
processo de amostragem seja por quotas referentes ao sexo dos individuos. Esta técnica de
amostragem permite uma representacdo mais precisa da sociedade. Desta forma, é possivel
avaliar de melhor forma as semelhancgas e/ou disparidades entre o sexo assinalado pelos

inquiridos e a identidade de género que lhes é identificada através de escalas adequadas para
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o efeito. Assim, em pesquisas futuras, recomenda-se a consideracdo ndo apenas da dimenséo

sexo, mas também da dimens&o género, fazendo a correta distingdo entre elas.

Ainda, uma limitacdo bem patente na investigacdo de dados é a propria compreensdo dos
consumidores relativamente a identidade de género, quer a sua, quer a das marcas. Esta é
uma tematica recente ao nivel da discussdo social e também fraturante para com os valores
ainda tradicionais e conservadores da sociedade portuguesa. Apesar da evolucao das Gltimas
décadas relativamente a tematica, com uma rotura evidente com esses mesmos valores
tradicionais associados a cada género, 0s conceitos inerentes 8 mesma ainda ndo fazem parte
do vocabulo corrente e conhecimento geral da esmagadora maioria da populacéo portuguesa.
Deste modo, sugere-se que, em futuras investigacOes, sejam realizados estudos do tipo
qualitativo de forma a compreender melhor os sentimentos, desejos e emoc¢des dos
consumidores no ambito da identidade de género das marcas e poderem ser tiradas
conclusdes sobre a forma como esta influéncia o consumo - a escolha e preferéncia de
determinadas marcas em detrimento dos outros uma vez que os consumidores preferem

marcas que reflitam a sua imagem e identidade (Levy, 1959).

Por fim, a limitacdo mais patente do presente estudo prende-se pela auséncia de marcas
androgenas e uma identificacdo de marcas indiferenciada, a semelhanca dos estudos de
Grohmann (2009) e Ulrich et al. (2011). Grohmann (2009) considera interessante a auséncia
de marcas andrdgenas e indica como possivel explicacdo o facto de os marketeers ndo
considerarem viaveis as marcas androgenas como estratégia de posicionamento, talvez
supondo que a masculinidade e feminilidade representam um continuum em vez de duas
dimens6es independentes. Também é possivel que os marketeers considerem que as marcas
androgenas sejam mais dificeis de gerir e sustentar no tempo. Tal justifica-se pelas
expectativas contrarias do consumidor quanto as marcas e estas apresentarem caracteristicas
opostas simultaneamente, como, por exemplo, serem agressivas e sensiveis e/ou dominantes
e frageis. (Grohmann, 2009). Para as marcas indiferenciadas, as expectativas sdo menos
conflituantes pelo que parecem representar um desafio menor para as marcas em concreto,
pela auséncia coexistente de masculinidade e feminilidade que ndo cria necessariamente um
choque nas expectativas. Estes motivos sdo indicados como razdo para explicar o porqué da

existéncia de mais marcas indiferenciadas do que andrégenas, segundo Grohmann (2009).
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Neste sentido, sugere-se que sejam feitas novas investigacdes capazes de encontrar marcas
que se confirmem androgenas, permitindo uma melhor compreensdo da sua relagdo com

consumidores.

Por fim, assume-se como desafio a aplicagdo deste estudo numa amostra mais representativa
do mercado, bem como novos estudos associados a outros fatores de relevancia para as

marcas como é exemplo o valor da marca percecionado pelo consumidor.
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Apéndice — questionario aplicado

Observacéo:

marca.

12/04/2019

Cada inquirido preencheu um questionario correspondente a apenas

IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

Obrigada pela sua colaboracao.

*Obrigatoério

1. Das seguintes marcas escolha a que lhe é mais familiar *

Marcar apenas uma oval.

Citroén Passe para a pergunta 2.
Davidoff Passe para a pergunta 3.
H&M Passe para a pergunta 4.

Peugeot Passe para a pergunta 5.

IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

Caro(a) Consumidor(a),

Sk 1’

se

2. Indique, em que medida, as caracteristicas abaixo apr

aplicam a marca Citroén. *
Marcar apenas uma oval por linha.

1. N&o se aplica de 2 3
todo
Aventureira

Agressiva

Corajosa

Audaz

Dominante

Forte (

Expressa sentimentos de
ternura

Fragil (
Elegante (
Sensivel

Doce C
Suave (

Passe para a pergunta 6.

https://docs.google.com/forms/d/113i6az0S80 1shA3qIHOMgnB68 E9NHS WOryaf8jgQVrg/edit

p

Sou aluna do Mestrado em Marketing Relacional do Instituto Politécnico de Leiria e encontro-me a
realizar um estudo sobre a Identidade de Género nas marcas.
Todas as informacoes recolhidas sado estritamente confidenciais e anénimas. Nao existem respostas
corretas ou incorretas e a sua sinceridade e opinido sdo uma mais valia para este estudo.

A resposta a este questionario demorara somente alguns minutos.

Para qualquer quest&o ou duvida nao hesite em contactar a autora do estudo através do seguinte

ou ndo

7. Aplica-se
totalmente

11

uma
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12/04/2019 IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

3. Indique, em que medida, as caracteristicas abaixo apresentadas se aplicam ou nao
aplicam a marca Davidoff. *
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Néo se aplica de 2 3 4 5 6 7. Aplica-se

todo totalmente
Aventureira O OO O
Agressiva O OO O
Corajosa Oy Oy O
Audaz O OO O
Dominante O OO O
Fote O OO O
:E;;g[ﬁzsa sentimentos de O QQQQ@ Q
Fragil @) COC XXy
Elegante (@) (X XD )
Sensivel () (X X X X D) C )
Doce (@D) X X XY ()
Suave D) OO OO

Passe para a pergunta 9.

4. Indique, em que medida, as caracteristicas abaixo apresentadas se aplicam ou ndao
aplicam a marca H&M. *

Marcar apenas uma oval por linha.

LUTEREE o5 2 5 b JEEE
Aventureira O XXy O
Agressiva @ QD@@@ @
Corajosa @D (o X X ()
Audaz (D) (XY
Dominante ) (X X D) C )
Forte : Q @DQQD Q
tEe);gL?:sa sentimentos de D QDQ@@ @
Fragil D) X X )
Elegante (@D) (X XD
Sensivel D) (X XD )
Doce (@D) XY ()
Suave @) OO OO

Passe para a pergunta 12.

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS8 0 1shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit 21
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12/04/2019 IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

5. Indique, em que medida, as caracteristicas abaixo apresentadas se aplicam ou nao
aplicam a marca Peugeot. *
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Néo se aplica de 2 3 4 5 . 7. Aplica-se

todo totalmente
Aventureira O OO0 O
Agressiva O OO O
Corajosa Oy Oy O
Audaz O OO O
Dominante O OO O
Fote O OO O
:E;;g[ﬁzsa sentimentos de O QQQ@Q Q
Fragil @) COC XXy
Elegante (D) (X XD )
Sensivel () (X X X X D) C )
Doce (@D) X X XY ()
Suave (@D) OO OO

Passe para a pergunta 15.

6. Indique o seu grau de concordancia ou de discordancia relativamente as afirmagées
apresentadas acerca da marca Citroén *

Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 7. Concordo
Totalmente % 5 4 2 8 Totalmente

A personalidade desta
marca é aparente

A personalidade desta
marca é distinta

A personalidade desta
marca é 6bvia

A personalidade desta
marca é bem definida
A personalidade desta
marca é clara

00000
9
()
9
9
O
00000

7 *
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 7. Concordo
Totalmente - % b B & Totalmente

A personalidade desta
marca é distintiva

A personalidade desta

mgrca é original Q QQQQQ
A personalidade desta
marca é surpreendente
A personalidade desta
marca é inovadora

A personalidade desta
marca é excelente

O
9
9
0
9
0

000
00
00
00
00
00

00000

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS801shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit 311
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8.i*
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 2 3 4 5 6 7. Concordo

Totalmente ' Totalmente
OOOOO
OOOOO
OO
(XX HD
COOOOO
OOOOO

A personalidade desta
marca é satisfatoria

A personalidade desta
marca é agradavel

A personalidade desta
marca é atraente

A personalidade desta
marca é positiva

A personalidade desta
marca é boa

A personalidade desta
marca é desejavel

000000
000000

Passe para a pergunta 18.

9. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmacoes
apresentadas acerca da marca Davidoff *

Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 7. Concordo
Totalmente 2.3 4 5 6 Totalmente

A personalidade desta
marca € aparente

A personalidade desta
marca é distinta

A personalidade desta
marca é 6bvia

A personalidade desta
marca é bem definida
A personalidade desta
marca é clara

00000
9
9
9
0
O
00000

10.*
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 7. Concordo
Totalmente % B & 3 & Totalmente

A personalidade desta
marca é distintiva

A personalidade desta
marca € original

A personalidade desta
marca é surpreendente
A personalidade desta
marca é inovadora

A personalidade desta
marca é excelente

00000
9
()
9
9
O
00000

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS8 0 1shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit 4/11
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11.*

Marcar apenas uma oval por linha.

A personalidade desta
marca é satisfatoria

A personalidade desta
marca é agradavel

A personalidade desta
marca é atraente

A personalidade desta
marca é positiva

A personalidade desta
marca é boa

A personalidade desta
marca é desejavel

Passe para a pergunta 19.

IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

1. Discordo
Totalmente

000000

2. 3. 4. 5 6.
OOOOO
OOOOO
COOOOO
(NN D
COOOOO
OOOOO

7. Concordo
Totalmente

000000

12. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmagées
apresentadas acerca da marca H&M *

Marcar apenas uma oval por linha.

A personalidade desta
marca é aparente

A personalidade desta
marca é distinta

A personalidade desta
marca é 6bvia

A personalidade desta
marca é bem definida
A personalidade desta
marca é clara

13.*

Marcar apenas uma oval por linha.

A personalidade desta
marca é distintiva

A personalidade desta
marca é original

A personalidade desta
marca é surpreendente
A personalidade desta
marca é inovadora

A personalidade desta
marca é excelente

1. Discordo
Totalmente

00000

1. Discordo
Totalmente

00000

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS801shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit

7. Concordo
Totalmente

00000

7. Concordo
Totalmente

00000

511
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14. *
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 2 3 4 5 6 7. Concordo

Totalmente ' Totalmente
OOOOO
OOOOO
COOOOO
(A XKD
COOOOO
OOOOO

A personalidade desta
marca é satisfatoria

A personalidade desta
marca é agradavel

A personalidade desta
marca é atraente

A personalidade desta
marca é positiva

A personalidade desta
marca é boa

A personalidade desta
marca é desejavel

000000
000000

Passe para a pergunta 20.

15. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmagées
apresentadas acerca da marca Peugeot *

Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 7. Concordo
Totalmente 2.3 4 5 6 Totalmente

A personalidade desta
marca € aparente

A personalidade desta
marca é distinta

A personalidade desta
marca é 6bvia

A personalidade desta
marca é bem definida
A personalidade desta
marca é clara

00000
9
9
9
0
O
00000

16. *
Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 7. Concordo
Totalmente % B & 3 & Totalmente

A personalidade desta
marca é distintiva

A personalidade desta
marca € original

A personalidade desta
marca é surpreendente
A personalidade desta
marca é inovadora

A personalidade desta
marca é excelente

00000
9
()
9
0
O
00000

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS8 0 1shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit 6/11
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Marcar apenas uma oval por linha.

A personalidade desta
marca é satisfatoria

A personalidade desta
marca € agradavel

A personalidade desta
marca € atraente

A personalidade desta
marca é positiva

A personalidade desta
marca é boa

A personalidade desta
marca é desejavel

Passe para a pergunta 21.

1. Discordo
Totalmente &= % % 8 B

COOOOO
OOOOO
COOOOO
(XXX D
COOOOO
OOOOO

000000

7. Concordo
Totalmente

000000

18. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmagées
apresentadas acerca da marca Citroén *

Marcar apenas uma oval por linha.

A probabilidade de
considerar adquirir
produtos da marca
Citroén é alta.

A probabilidade de
adquirir produtos da
marca Citroén é alta

A probabilidade de
adquirir produtos da
marca Citroén é elevada

Passe para a pergunta 22.

1. Discordo
Completamente 2.3 45

- OOOOO

- OOOOO
- OOOOO

7. Concordo
Completamente

O

-
-

19. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmagédes
apresentadas acerca da marca Davidoff *

Marcar apenas uma oval por linha.

A probabilidade de
considerar adquirir
produtos da marca
Davidoff ¢ alta.

A probabilidade de
adquirir produtos da
marca Davidoff é alta
A probabilidade de
adquirir produtos da
marca Davidoff &
elevada

Passe para a pergunta 22.

1. Discordo
Completamente 2.3 45

- COOOOO
- OOOOO

- OOOOO

https://docs.google.com/forms/d/113i6az0S801shA3qIHOMgnB8EINHS WOryaf8jgQVrg/edit

7. Concordo
Completamente

-

0

0

7
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20. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmagdes
apresentadas acerca da marca H&M *

Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 2 3 4 5 6 7. Concordo

Completamente . . . ’ " Completamente
A probabilidade de
considerar adquirir 7N\ COHCOHC ) )
produtos da marca H&M — I ) L
é alta.
A probabilidade de . . v o
adquirir produtos da C ) COC X ?’ ) ) @)
marca H&M é alta
A probabilidade de S o o o s o S
adquirir produtos da @) COCOCOCOCD )

marca H&M é elevada
Passe para a pergunta 22.
21. Indique o seu grau de concordancia ou discordancia relativamente as afirmacdes
apresentadas acerca da marca Peugeot *

Marcar apenas uma oval por linha.

1. Discordo 2 3 4 5 7. Concordo

Completamente : : : - & Completamente
A probabilidade de
considerar adquirir ) C ) YT )
produtos da marca A A —

Peugeot é alta.

A probabilidade de ; ; {
adquirir produtos da ) COCOCOCOC -,
marca Peugeot é alta

A probabilidade de

adquirir produtos da )
marca Peugeot é )
elevada

Passe para a pergunta 22.

Indique, em que medida, as caracteristicas abaixo
apresentadas o(a) caracterizam enquanto pessoa

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS8 0 1shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit 8/11
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22. Sou uma pessoa... *
Marcar apenas uma oval por linha.

7. Sempre ou

L.Nuscajotrguase 2. 3. 4. 5 6. quasesempre

nunca verdadeiro

verdadeiro
Gentil CC O
Calorosa DQQQQ
T — e
Comp OOOOO
gﬁfris;sidades dos DD@DQ
Compreensiva QQ@OO
Simpatica QQ@QO

Disponivel para
tranquilizar emocdes

Afetuosa L6 X ¢ X )
Adora criangas QQQ@@
Dominante QQQ@D
/Sgressiva DQQQQ
OCOOO0O0
Vigorosa / Poderosa OO@Q@
Assertiva

Defende as suas
proprias crencas
Com personalidade
forte

Disposta a correr
riscos

Tenho capacidade de
lideranca
Independente
Consciente
Temperamental
Confiavel
Ciumenta
Verdadeira
Reservada
Adaptavel
Pretensiosa
Diplomata
Convencional

000000000000 0/0/00000000000 O 10000
00
00
Q0
00
00
000000000000 0/0/00000000000 O 10000

Passe para a pergunta 23.
Dados Sociodemograficos

23. Sexo *
Marcar apenas uma oval.

() Feminino
() Masculino

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS801shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit 9/11
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24. Orientagao Sexual *
Marcar apenas uma oval.

Heterossexual

(") Homossexual

\

() Bissexual

25. Idade *

26. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.

() Solteiro(a)

() Casado(a)/Unigo de Facto

() Divorciado(a)

) Viuvo(a)

27. Nivel de Escolaridade *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino basico primario

IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

7\ Ensino basico preparatério 6° ano

") Ensino secundério 9° ano
() Ensino secundario 12°

) Curso profissional/artistico

() Frequéncia universitaria /Bacharelato

J

() Licenciatura ou Superior

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS8 0 1shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit
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Marcar apenas uma oval.

() Aveiro
() Beja

(_ ) Braga
() Braganga

Castelo Branco
) Coimbra
") Evora
Faro
) Guarda
Leiria
) Lisboa
Portalegre
) Porto
) Santarém
) Setubal
() Viana do Castelo

) Vila Real

) Viseu

() Regido Auténoma dos Agores

() Regiao Auténoma da Madeira

Com tecnologia

a Google Forms

IDENTIDADE DE GENERO NAS MARCAS

28. Distrito de Residéncia ou Regidao Auténoma *

https://docs.google.com/forms/d/113i6azOS801shA3qIHOmMgn68 EONHS WOryaf8jgQVrg/edit

1M1

83



