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Resumo: O objetivo principal deste estudo visa aprofundar o conhecimento sobre a atitude
em relacdo a comunicagdo de marketing de género, relacionando-a com as
percecdes de componentes sobre 0s estereotipos de género - papéis de género e
descritores de tragcos. Para tal, optou-se por um estudo quantitativo, tendo-se
elaborado um questionario online aplicado a uma amostra de 54 participantes. O
modelo tedrico estrutura-se em torno do comportamento do consumidor, dos
esteredtipos de género e da comunicagao de marketing de género. Formulam-se
seis hipoteses correspondentes ao problema de investigacéo, sobre a relacao entre
a comunicagdo de marketing de género e os consumidores, e a respetiva
associacdo com os esteredtipos de género de papéis e descritores de tragos. Pela
analise das componentes principais dos itens do questionario, mantém-se as trés
dimensoes iniciais - «comunicacdo de marketing de género», «estereodtipos de
papéis de género» e «esteredtipos de género de descritores de tragos» -, que sao
depois submetidas a testes ndo paramétricos, feita a sua analise de normalidade.
A analise de resultados verifica a hipotese relativas as diferengas na comunicagao
de marketing de género percebida pelos participantes relacionadas com a variavel
sociodemografica «sexo». De igual forma, verifica-se uma associacdo entre a
percecdo sobre os esterebtipos de papéis de género e a atitude sobre a

comunicacao de marketing de género.

Palavras-chave: comunicacao de marketing de género, esteredtipos de género, papéis de

género, descritores de tracos, comportamento do consumidor.



Abstract: The main objective of this study is to deepen the knowledge about the attitude
towards gendered marketing communication, relating it to the perceptions of
components about gender stereotypes - gender roles and trait descriptors. To this
end, we opted for a quantitative study, having created an online questionnaire
applied to a sample of 54 participants. The theoretical model is structured around
consumer behavior, gender stereotypes and gendered marketing communication.
Six hypotheses corresponding to the research problem are formulated, on the
relationship between gendered marketing communication and consumers, and their
association with gender stereotypes of roles and trait descriptors. From the analysis
of the main components of the questionnaire items, the three initial dimensions
remain - «gendered marketing communication», «gender role stereotypes» and
«gender stereotypes of trait descriptors» -, which are then subjected to
nonparametric tests, after its normality analysis. By analyizing the results, the
hypothese concerning the differences in gendered marketing communication
perceived by the participants related to the sociodemographic variable "sex" are
verified. Likewise, there is an association between the perception of gender role

stereotypes and the attitude towards gendered marketing communication.

Keywords: gendered marketing communication, gender stereotypes, gender roles, trait

descriptors, consumer behavior.



Siglas
AMA American Marketing Association

BSRI Bem Sex Role Inventory
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A influéncia dos esteredtipos de género na comunicagdo de marketing de género

Introducéo

Entender o comportamento do consumidor € crucial no desenvolvimento das
atividades de Marketing. De acordo com Kotler e Keller (2012), compreender o modo como o
consumidor escolhe os produtos e servicos pode proporcionar as organizagdes vantagens
competitivas sobre os seus concorrentes.

E evidente que o género permite que as empresas segmentem necessidades no
mercado heterogéneas em grupos distintos com necessidades e preferéncias semelhantes
(Kotler et al.,, 2012). Investigacbes passadas demonstraram como as representacbes
estereotipadas de género tém sido utilizadas na comunicacéo de marketing com o objetivo de
melhorar as relacbes entre as organizagbes e o cliente (Lieven, Grohmann, Herrmann,
Landwehr & Tiburg, 2014; Ellemers, 2018). Historicamente, a comunicag¢édo de marketing tem
explorado os esteredétipos de género, facto que ainda é evidente no presente. (Timke & O’Barr,
2017; Ellemers, 2018). Por outro lado, existem cada vez mais organizacdes e marcas a
guestionar as nog¢oes de feminilidade e masculinidade (Champlin & Sterbenk, 2018). Estas
transformagdes podem ser explicadas por mudancgas sociais e culturais da atualidade (Timke
et al.,, 2017). Ainda assim, 0 género continua a ser uma pedra angular nas narrativas de
marketing (Avery, 2012).

Os esteredtipos de género incluem crencas que regem como 0s homens e as mulheres
devem agir (Koenig, 2018). Deux e Lewis (1984) identificaram quatro componentes dos
esteredtipos de género: descritores de tragos, caracteristicas fisicas, papéis de género e
status ocupacional. Dentro do sistema fornecido pelos autores, duas componentes foram
usadas neste estudo para medir as percecdes dos consumidores sobre os estereétipos de
género: descritores de tracos e papéis de género. Os descritores de tracos refletem
caracteristicas psicoldgicas mais frequentemente atribuidas a homens ou mulheres, enquanto
0s papeis de género referem-se a crengas sobre as atividades consideradas mais apropriadas
para homens e mulheres (Lopez-Saez, Morales & Lisbona, 2008).

No presente trabalho, o interesse pelo tema decorre da escassez de pesquisas
dedicadas a influéncia da percecdo dos estereGtipos de género na atitude em relacdo a
comunicacao de marketing de género. Sendo que o estudo realizado permite compreender a
relacdo da atitude sobre a comunicacdo de marketing de género com a percecdo de
esteredtipos de género, especificamente, os papéis de género e os descritores de tracos.
Presume-se que o tema é de elevada relevancia dada a sua importancia na atualidade. Este
estudo explora, desta forma, tanto a comunicacao de marketing de género, como a perce¢ao
sobre duas das dimensdes dos estereotipos de género - 0s papéis de género e os descritores

de tracos. Assim sendo, a investigagcao baseia-se na seguinte questdo de partida: qual a
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relacdo da atitude sobre a comunicacdo de marketing de género com a perceg¢ao dos
esteredtipos de género? E identificam-se como objetivos, os seguintes:
« Entender as diferencgas da atitude em relacdo a comunicagdo de marketing de género em
funcéo dos fatores do consumidor;
+ Relacionar a atitude em relacdo a comunicacédo de marketing de género com a percecao
sobre os estere6tipos de papéis de género;
- Associar a atitude em relacdo a comunicacdo de marketing de género com a percecao sobre
os esteredtipos de género de descritores de tracos.
De forma a explorar os objetivos do presente estudo, formulam-se as hipéteses abaixo,
conforme apresentadas no modelo conceptual apresentado na Figura 1:
Hipétese 1 - Existem diferengas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a
comunicacdo de marketing de género percebida pelos participantes quanto ao seu sexo.
Hipotese 2 - Existem diferencas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a
comunicacdo de marketing de género percebida pelos participantes quanto a sua idade.
Hipdtese 3 - Existem diferengas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a
comunicacdo de marketing de género percebida pelos participantes quanto as suas
habilitagbes literarias.
Hipotese 4 - Existem diferengas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a
comunicacdo de marketing de género percebida pelos participantes quanto a sua area de
residéncia.
Hipotese 5 - Existe uma associagao positiva estatisticamente significativa entre a atitude em
relacdo a comunicacdo de marketing de género e a percecao sobre os esteredtipos de papéis
de género, conforme percebida pelos participantes.
Hipotese 6 - Existe uma associagcao positiva estatisticamente significativa entre a atitude em
relacdo a comunicacao de marketing de género e a percecao sobre 0s esteredtipos de género

de descritores de tracos, conforme percebida pelos participantes.
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Figura 1 - Modelo de investigagao proposto

H5 Estereétipos de
papéis género
H1, H2, H3, H4 Comunicagao de
Marketing de género

4

A4

Fatores pessoais do
consumidor

ﬁfa):;: Estereétipos de género
Habilitagoes H6 > de descritores de tragos

literarias
Area de
residéncia

Fonte: Elaboragao propria.
Legenda: H1 - Hipdtese 1; H2 - Hipétese 2; H3 - Hipotese 3; H4 - Hipdtese 4; H5 - Hipotese 5; H6 -
Hipdtese 6.

No que concerne a estrutura do trabalho, o Capitulo 1 trata do comportamento do
consumidor, segundo o paradigma da «caixa negra» com evidéncia das caracteristicas do
consumidor, conforme influenciam o seu processo de decisdo de compra. O Capitulo 2
referese aos esterebtipos de género e as duas respetivas componentes estipuladas para a
elaboracdo deste estudo - papéis de género e descritores de tragos. O Capitulo 3 trata da
comunicagdo de marketing de género. Posteriormente, € feita a revisdo da literatura sobre os
esteredtipos de género utilizados na comunicacdo de marketing e o surgimento da
comunicacao de marketing de género neutro. No Método sao apresentados os participantes,
assim como o instrumento e o procedimento adotados na investigagdo. Seguem-se a analise
dos resultados obtidos e, por ultimo, a discussao e as conclusdes do estudo.

Este trabalho segue as normas da American Psychological Association e é redigido
sob o novo acordo ortografico.
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Capitulo 1. Comportamento do consumidor

O estudo aprofundado do comportamento do consumidor teve o seu inicio em meados
da década de 60 do século XX (Erasmus, Boshoff & Rousseau, 2001). Os economistas foram
pioneiros na construcdo de modelos na area do comportamento de compra. A Vvisao
econdmica inicial considerava o comportamento do consumidor através de uma perspetiva
racional, isto €, como um ato de compra em si, e as respetivas reacbes pos-compra
(Brosekhan, Velayutham & Phil, 2013). Com vista ao comportamento racional, como esta
abordagem sugere, o consumidor deveria estar ciente de todas as op¢Bes de consumo
disponiveis, ser capaz de avaliar corretamente cada alternativa e estar disponivel para
selecionar o curso de agao ideal (Schiffman & Kanuk, 2000). No entanto, Simon (1997) discute
gue estas etapas ndo sao uma descricao realista da tomada de decisédo humana, visto que,
por um lado, os consumidores raramente tém informacdes adequadas, motivacao ou tempo
para tomar uma deciséo perfeita e, por outro, sdo muitas vezes influenciados por fatores
menos racionais, como relagdes sociais e valores. Em oposi¢do a perspetiva econémica, a
perspetiva comportamental enfatiza o papel dos fatores ambientais externos no processo de
aprendizagem, que se argumenta que causam o comportamento (Simon, 1997). Kotler et al.
(2012) definem o comportamento do consumidor como o estudo de como os individuos,
grupos e organizacdes selecionam, compram, usam e descartam bens, servi¢os, ideias ou
experiéncias de modo satisfazer suas necessidades e desejos. Segundo a AMA ¢é a “interacao
dindmica de afeto e cognigcao e o ambiente pelo qual os seres humanos conduzem aspetos
de troca de suas vidas”. Peter e Olson (2008) argumentam que o comportamento do
consumidor é dindmico por natureza, uma vez que 0 pensamento, 0s sentimentos e as agdes
dos individuos e da sociedade em geral mudam com o tempo. Consoante Hanf e Winter
(2017), a teoria do comportamento do consumidor assume que 0s consumidores geralmente
nao se concentram no produto como um todo, mas numa combinacdo de diferentes
caracteristicas ou atributos do produto, que podem ser concretos ou abstratos.

De forma a complementar o processo de compra, Kotler et al. (2012) adotam o
paradigma da «caixa negra», um modelo de estimulo e resposta (Figura 2). No entendimento
de Kanagal (2016), o modelo permite um exame profundo e agregado das caracteristicas do
consumidor e dos fatores que influenciam o comportamento de decisdo. Na abordagem de
Kotler et al. (2012) o consumidor depara-se com estimulos externos, provenientes do
marketing e do meio envolvente, e estimulos internos. Quando agrupados com as suas
caracteristicas individuais, sdo absorvidos pela «caixa negra» do consumidor, seguindo-se o
processo de decisdo de compra (Kotler et al., 2012).

Figura 2 - Modelo do comportamento do consumidor
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Social
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Fonte: Kotler et al., 2012, p. 161.

1.1 Caracteristicas do Consumidor
Conforme verificado, sado diversos os fatores influenciadores no comportamento do
consumidor. Consoante as convicgoes de Schiffman et al. (2000) e de Kotler et al. (2012), o
consumidor é influenciado por fatores internos e externos, dependendo do seu nivel de

envolvimento.

a) Fatores Culturais
« Cultura e subcultura

De acordo com Kotler et al. (2012), a cultura e a subcultura sdo influéncias
imprescindiveis no comportamento de compra do consumidor, uma vez que a cultura é o
determinante fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa. Por conseguinte,
a cultura assume o papel de personificagao dos valores da sociedade, obedece a padrdes de
forma, estilo e significagao, e é pessoal e anénima (Kroeber & Kluckhohn, 1952). Cada cultura
consiste em subculturas que integram nacionalidades, religides, grupos sociais e regido
geografica (Kotler et al., 2012). Segundo os autores, as subculturas compreendem
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geogréficas, argumentando que quando as
subculturas se tornam grandes e ricas o suficiente, as empresas costumam criar programas
de marketing especializados para ir ao encontro das suas caracteristicas (Kotler et al., 2012).

* Classes sociais

Praticamente todas as sociedades humanas exibem estratificacdo social, na maioria
das vezes na forma de classes sociais, divisbes relativamente homogéneas e duradouras em
uma sociedade, hierarquicamente ordenada e com membros que compartilham valores,
interesses e comportamento semelhantes (Kotler et al., 2012). Em conformidade, Mowen e
Minor (2003) definem as classes sociais como um agrupamento de pessoas possuidoras de

um comportamento semelhante, baseados na sua posi¢édo econémica no mercado. Isto ndo
13
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impede gque membros de uma classe social mais pobre, possuam o desejo de adquirir itens
direcionados a classes mais altas (Cobra, 2009). Churchill e Peter (2000) esclarecem que as
classes sociais representam uma forma de hierarquia de estatuto nacional, onde 0s grupos ou
pessoas sao classificados com base na sua riqueza, poder, habilidade, valor e prestigio.

De acordo com Mowen et al. (2003), as classes mais altas privilegiam o futuro, sdo
autoconfiantes e aspiram assumir riscos, enquanto as classes mais baixas focam-se no
presente e no passado e procuram seguranca para si e para as suas familias. Rodrigues e
Jupi (2004) remetem para a sua importancia no mercado, no modo em que o comportamento
dentro das classes pode determinar o poder de decisdo de compra de todo o grupo. b) Fatores
Sociais

*  Familia

A familia € o grupo que tem maior impacto no comportamento do consumidor e é

através dela que se formam os valores, tradigdes, atitudes e competéncias que vao moldar as
escolhas do individuo (Kotler et al., 2012). Engel, Blackwell e Miniard (1995) destacam a
importancia da familia no comportamento do consumidor, uma vez que muitos produtos sao
comprados pela familia e as decis6es de compra dos consumidores podem ser fortemente
influenciadas por outros membros da familia.
Schiffman et al. (2000) acreditam que a familia é o principal mercado-alvo para a maioria dos
produtos e das categorias de produtos. Conforme Kotler et al. (2012), existem duas familias
na vida do consumidor: a familia de orientacdo e a familia de procriacdo. A familia de
orientacdo € composta por pais e irmdos, onde os pais possuem forte influéncia no
comportamento de uma pessoa. Por outro lado, a familia de procriagéo inclui o cdnjuge e os
filhos do individuo, sendo que neste campo as preferéncias tendem a mudar com a influéncia
do cbnjuge (Kotler et al., 2012).

+ Papéis sociais

Conforme Kotler (1998), os papéis e posi¢cdes pessoais dispdem de grande influéncia
sobre os consumidores, dentro dos varios grupos sociais nos quais os individuos participam
ao longo da vida. Desta forma, os individuos acabam por assumir os tais papéis e posi¢des
sociais (Kotler, 1998).

* Grupos de referéncia

Os grupos de referéncia compreendem qualquer tipo influéncia externa que determine
0 comportamento do individuo, quer seja de foro normativo ou comparativo (Loudon e Bitta,
1988). Estes grupos podem ser da mesma ou de outra cultura, subcultura ou classe social
(Peter et al., 2008). Segundo Kotler (1998), existem grupos de afinidade denominados
primarios, e o0s grupos de afinidade denominados secundarios. Os primarios sao

caracterizados pela familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Estes grupos interagem
14
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uns com os outros de forma continua e informal. Os grupos secundarios sao constituidos pela
religides, sindicatos e profissdes, dos quais tendem a ser mais formais e exigem interagcao
menos continua (Kotler, 1998).

De acordo com Schiffman et al. (2000), na visdo do marketing, os grupos de referéncia
servem como marco para atitudes ou comportamentos especificos para os individuos nas
suas compras ou decisdes de compra, permitindo que pessoas ou grupos sirvam como ponto
de comparagao. Dias (2004) argumenta que o comportamento humano tem como base a
aprendizagem fomentada pela interacdo social. De acordo, Churchill e Peter (2000),
desenvolvem que esta influéncia nao é exercida de maneira direta e impositiva, ja que o0s
proprios consumidores se deixam influenciar pela opinido do grupo de forma espontanea ou
por revelarem preocupac¢ao com o0s sentimentos dos membros do grupo. ¢) Fatores Pessoais

» Estilo de vida

Os estilos de vida sao definidos por Engel et al. (2005) como padrées nos quais as
pessoas vivem e gastam tempo e dinheiro, refletindo as atividades, os interesses e as opinides
das pessoas, e, como tal, representam a interagcdo da pessoa com 0 seu meio ambiente.
Consoante Solomon (2004), os estilos de vida modificam-se ao longo do tempo, 0 que se
reflete, consequentemente, em mudancas nos habitos de consumo. Catalin e Andreea (2014)
definem estilo de vida como um meio incontestavel de autoexpresséao.

+ Idade e ciclo de vida

A passagem pelos diferentes estagios de vida influencia a forma como se priorizam as
situacoes, incutindo as suas necessidades e capacidade de as satisfazer (Churchill et al.,
2000). Os estagios de ciclo de vida incluem a idade, estado civil ou a presenga ou auséncia
de criancas no agregado familiar (Gajjar, 2013).

» Situagao econémica e ocupagao

A escolha de produtos e servicos € afetada pelas circunstancias econdémicas do
consumidor, uma vez que 0 mesmo tende a apresentar um padrdo de consumo que promove
a sua profisséo e papel na sociedade (Kotler et al., 2012). Adicionalmente, a identificagdo da
situacdo econdmica dentro de uma classe social é fundamental para o profissional de
marketing, uma vez que identifica os grupos com maior poder aquisitivo (Solomon, 2004).

* Personalidade e autoconceito

A personalidade pode ser definida como um conjunto de respostas consistentes aos
estimulos ambientais (Engel et al., 1995). Stavkova, Stejskal e Toufarova (2008) apontam que
é dificil encontrar uma relacdo confidvel entre a personalidade individual e o tipo de
comportamento. Os consumidores selecionam produtos que complementam a sua
personalidade ou autoconceito (Udo-Imeh, Awara & Essien, 2015). Conforme Mowen et al.

(2003), a personalidade inclui um grupo de padrées de comportamento, tais como,
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pensamentos e emocdes que caracterizam e definem a adaptacdo de cada individuo as
diversas situacdes da sua vida. Schiffman et al. (2000) sublinham que existem carateristicas
especificas de cada individuo que vao determinar e refletir-se na sua interagdo com o meio.
Por outro lado, apesar de constante, a personalidade pode tornar-se instavel e incoerente,
dado que o mesmo individuo pode pensar e comportar-se de forma diferenciada mediante as
situagbes (Solomon, 2016). De acordo com Tyagi (2018), a personalidade exprime
caracteristicas diferentes e especificas que podem ser determinantes ho comportamento do
consumidor.

De entre as teorias que estudam a personalidade, destacam-se as teorias dos tragos
da personalidade e a teoria psicanalitica de Freud (Engel et al., 1995; Schiffman et al., 2000).
As teorias dos tragos, inicialmente proposta por Cattell, pressupde que a personalidade é
constituida por componentes basicas mensuraveis e com valor de predicao do comportamento
(Engel et al., 1995). Estas teorias agregam os tragcos em cinco fatores principais, embora as
designacgbes possam variar (McCrae & John, 1992), e podem ser: estabilidade emocional;
extroversaol/introversdo; amabilidade; escrupulosidade/ conscienciosidade; e abertura a
experiéncia. Segundo Davidoff (1983), a personalidade provém de um conjunto de tragos ou
fatores basicos, cuja compreensao permitiria representar as dimensoées latentes individuais
de personalidade em virtual plenitude.

Freud propbs que a mente é dividida em trés componentes: id, ego e superego, e que
as interacdes e conflitos entre as componentes originam a personalidade (Engel et al., 1995).
O fator caracteristico do id € que ele ndo é controlado pelas leis da raz&o ou da I6gica e néo
possui valores, ética ou moralidade, em vez disso, é compulsivamente dirigido por um objetivo
basico, que é satisfazer as necessidades instintivas identificadas com o principio do prazer
(Neeley, 1973). O ego procura pesar 0s custos e 0s beneficios associados ao comportamento
(Udo-Imeh et al., 2015). O terceiro aspeto do conceito de personalidade de Freud é o superego
gue representa o ideal, e nao o real, e a respetiva meta comportamental é governada por uma
procura pela perfeicao, e nao pelo prazer ou realidade. O superego surge como o codigo moral
ou consciéncia do individuo (Neeley, 1973).

Embora a personalidade seja incluida no estudo do comportamento do consumidor, o
seu poder explicativo sempre foi questionavel devido a severas discrepancias nos resultados
empiricos (Varnali, 2011). De acordo com Neeley (1973), o estudo cientifico da personalidade
€ prejudicado pela falta de operag6es de medigdo adequadas.

d) Fatores Psicoldgicos

* Motivacéao

A motivacgédo é constituida por diversas necessidades, sentimentos e desejos, 0s quais

conduzem a um comportamento com um determinado objetivo em vista (Mowen et al., 2003).
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Portanto, ocorre na presenga de um estimulo que despoleta o reconhecimento de uma
necessidade (Cardoso, 2009). Segundo Schiffman et al. (2000), as primeiras necessidades
identificadas sao habitualmente de foro fisioldgicos e essenciais a manutencao da vida, como
por exemplo, a fome e a sede. As segundas sao de ordem social e sdo apreendidas atraves
da cultura e do meio envolvente (Schiffman et al., 2000).

As teorias da motivagdo surgem com o intuito de entender a personalidade dos
individuos, partindo do principio de que a consciéncia € um fluxo variavel que decifra o que
ocorre profundamente, assumindo, desta forma, um papel fundamental na compreensédo do
comportamento humano (Rodrigues, 2013). De entre as teorias motivacionais, as duas com
importéancia para o estudo do comportamento do consumidor s&o a teoria psicanalitica de S.
Freud (referida anteriormente) e a hierarquia das necessidades de Maslow. A mesma sugere
existir uma hierarquia de necessidades, divididas em necessidades primarias e secundarias
e abrangidas por aspetos de consumo (Poston, 2009) (Figura 3). Consoante o autor tais
necessidades estao sujeitas a alteragdes devido ao impacto de fatores externos do proéprio

ambiente natural ou fatores externos construidos (Poston, 2009).

Figura 3 - Hierarquia de Necessidades de Maslow

A L Auto atualizagao ’

Sociais

Seguranca

Fisiolégicas

Fonte: Adaptado de Poston, 2009, p. 348.

Contextualizando os niveis de necessidades expostas numa piramide motivacional,
Poston (2009) prossegue a sua explicagao:
a) Necessidades basicas (fisiologicas e de segurancga): num plano inicial, o autor

insere a fome, sede, sono e sexo. Depois de satisfazer as necessidades basicas, o individuo
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tende a completar as suas necessidades de seguranga relacionado com a saude, familia,
situacao profissional e estabilidade;

b) Necessidades psicologicas (sociais e de estima): este nivel resulta da
necessidade de pertencer a um determinado nivel social, e de, consequentemente, do desejo
de reconhecimento, prestigio, independéncia e sentimento realizado;

c) Necessidades de autorrealizagao (auto atualizagao): por ultimo, encontram-se
necessidades de moralidade, criatividade e aceitagdo de factos, o que auxilia na procura de
realizac&o pessoal.

« Percecéo

A percegao diz respeito ao modo como os individuos interpretam, selecionam e
organizam o conjunto vasto de informacao e estimulos que recebem de forma a atribuir
significado ao seu ambiente (Kotler et al., 2012). Nao obstante, os individuos podem estar
expostos aos mesmos estimulos no mesmo contexto e, mesmo assim, possuir diferentes
percecdes quanto a sua utilidade, risco, relevancia e apelo emocional e até mesmo sua
adequacdo (Varnali, 2011). No marketing, as perce¢fes sdo mais relevantes do que a
realidade em si, uma vez que as percec¢fes dos consumidores afetam o seu comportamento
no mercado (Kotler et al., 2012). Os autores entendem a perce¢cdo como um processo que
pode ser dividido em trés tipos de reacdo aos estimulos: a) A atencgao seletiva entende-se
pela capacidade de o consumidor alocar a sua atengéo para a informagao que lhe interessa,
ignorando os restantes estimulos; b) A distorgéo seletiva refere-se a tendéncia do consumidor
para interpretar a informacdo de forma a encaixar-se nos seus preconceitos; c) A retencao
seletiva é a tendéncia para o consumidor dar relevancia aos pontos positivos de uma marca
gue gosta e esquecer 0s pontos positivos da concorréncia (Kotler et al., 2012).

« Aprendizagem

A aprendizagem descreve as mudancas no comportamento do consumidor que
ocorrem a partir da experiéncia anterior do mesmo (Kotler et al., 2012). Conforme Amorim
(2004), aprender diz respeito a competéncia de executar novos comportamentos, ou de
explicitar a realidade de outra forma, com recurso a novas coeréncias e ligacbes. Tal é
suportado por Kotler et al. (2012) que defendem que a aprendizagem induz a mudangas no
nosso comportamento decorrentes da experiéncia. Os autores exemplificam que se um
comportamento for seguido de resultados positivos, tenderd a realizar-se com maior
frequéncia (Kotler et al., 2012).

A aprendizagem ¢é analisada, principalmente, segundo as escolas cognitivista e
behaviorista (Engel et al., 1995). A aprendizagem cognitiva refere-se ao processo como as

pessoas estabelecem associacdes entre conceitos, memorizam a sequéncia dos mesmos,
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resolvem problemas e tém ideias (Mowen et al., 2003). Por sua vez, os behavioristas
defendem que o conhecimento se adquire através da relagao entre estimulos e respostas
(Engel et al., 1995).

+  Memébria

De acordo com Zaltman e Wallendorf (1979), a memodria advém da aquisigao e
integragao da informagao. Consoante (Batra e Kazmi, 2008), para processar a informacao, €
necessario que esta seja filtrada pela meméria de curto prazo, depois armazenada na
memoria de longo prazo e, por ultimo, recuperada quando imperativo. Conforme Szmigin e
Piacentini (2015), a recuperacao de memoria é o processo pelo qual os individuos acedem as
memorias armazenadas

- Atitudes e crencas
Conforme Kotler e Armstrong (2007), tanto as crengas quanto as atitudes sao dificeis

de mudar, uma vez que se encontram profundamente enraizados na mente do consumidor e
podem fazer parte da sua personalidade. Perner (2010) sugere que as crencas sdo um aspeto
gue compde as atitudes dos consumidores. Os outros dois fatores incluem o sentimento dos
consumidores e as suas intencbes comportamentais: crencas positivas ou negativas levarao
a sentimentos positivos ou negativos e, portanto, a comportamentos diferentes por parte dos
consumidores (Perner, 2010).

Ora, a crenca diz respeito a uma visdo que o consumidor tem sobre algo e pode ser
fundamentada por conhecimento real, fé ou opinido. A influéncia externa, como familia ou
vizinhos, combinada com a aprendizagem produz crencas que irdo influenciar o
comportamento de compra dos consumidores (Kotler et al., 2007).

1.2 Deciséo de compra do consumidor

O consumidor percorre varias etapas até ao momento da escolha de produtos ou
servigos para o seu consumo. Davis e Rigaux (1974) foram os primeiros autores a considerar
trés diferentes etapas no processo de decisdo de compra: reconhecimento do problema,
procura de informacado e decisao final. Utilizando esta divisdo como base, muitos outros
autores aplicaram o processo com o intuito de estudar o processo de decisdo de compra
(Belch & Willis, 2002; Henthorne, LaTour & Hudson1997; Martinez & Polo, 1999; Xia, Ahmed,
Ghingold, Hwa, Li & Ying, 2006).

Mais tarde, Kotler et al. (2012) descreveram que a tomada de decisao de compra do
consumidor compreende um conjunto de processos envolvidos no reconhecimento de
problemas, na procura de solugdes, na avaliagdo de alternativas, na escolha entre as varias
opgdes e na avaliagdo dos resultados de escolha. Mowen et al. (2003) complementam tal
ideia, adicionando que a compra provém, em primeiro lugar, da percecao dos consumidores

de que existe um problema, e posteriormente, da atividade em funcdo da resolucéo do
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problema. Consoante Churchill et al. (2000), o processo de tomada decisdo € constituido por
cinco etapas dependentes: reconhecimento da necessidade, procura de informacéo,

avaliacao de alternativas, processo de decisao de compra e a avaliagao pés compra (Figura

4).
Figura 4 - Processo de tomada de decisdo do consumidor
Reconhecimento Procura de Avaliacao de Deciséao de Avaliagéo
da necessidade informacao alternativas compra pos compra

Fonte: Adaptado de Churchill et al., 2000, p. 146.

De acordo com Kotler et al. (2012), as decisées de compra do consumidor,
relacionamse de forma direta com as suas caracteristicas, com os estimulos existentes e com
0s seus processos de decisao. Depois de o consumidor desenvolver uma necessidade ou
desejo, comeca por iniciar a procura de informacgao sobre as diferentes alternativas que pode
adquirir de forma a satisfazer a necessidade ou desejo (Kotler et al., 2012). Engel et al. (1995)
consideram que o consumidor recolhe informag&o tanto interna como externa acerca das
alternativas existentes, levando a uma avaliagdo com o propoésito de fazer uma escolha. No
processo de decisao de compra o mesmo consumidor pode ter varios papéis que se podem
sobrepor ou alternar. Sao estes: identificar a necessidade de compra, tomar a decisao, efetuar
a compra, ser o utilizador final e/ou influenciar na deciséo de compra. (Engel et al., 1995). No
entanto, nem sempre 0s consumidores passam pelas cinco etapas ao comprar um produto,
podendo saltar ou inverter algumas das mesmas (Kotler et al., 2012). Numa primeira fase, o
consumidor, encontrando-se hum estado de tensdo, procura satisfazer uma necessidade.
Quanto maior a tensao instalada no consumidor, maior sera o esforgco para a satisfazer
(Schiffman et al., 2000; Kotler et al., 2012). A importancia deste estagio é destacada por
Hawkins, Best e Coney (2001), ao explicar que sem o reconhecimento de uma necessidade,
ndo havera necessidade de se tomar uma decisao.

Engel etal., (1995) descrevem o reconhecimento de necessidade como a perce¢ao de
uma diferenca tal entre o estado desejado e a situagéo real, suficiente para incitar e ativar o
processo de decisdo. O reconhecimento dessa necessidade pode decorrer de estimulos
internos ou externos, consoante Cardoso (2009). Os estimulos internos podem ser fisicos ou
psicolégicos, como por exemplo, fome e tristeza, enquanto os estimulos externos referem-se
a elementos ambientais, como aromas de comida ou a passagem por um restaurante
(Cardoso, 2009).
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Apbs o consumidor reconhecer a necessidade, surge a segunda etapa. A procura da
informacao refere-se a pesquisa de elementos com o intuito de resolver o problema ou a
necessidade quando o consumidor ndo dispde imediatamente de todos os dados para tomar
uma decisao (Cardoso, 2009). Por vezes, o consumidor pode escolher produtos sem qualquer
informac&o e, por outras, as informagdes necessitam de ser pesquisadas cuidadosamente de
forma a identificar todas as alternativas. (Solomon, 2004). Kotler et al. (2012) complementam
esta ideia, afirmando que podem existir dois niveis de interesse: o primeiro refere-se a um
estado de procura moderado onde o consumidor é recetivo a informacao sobre um produto e
0 segundo refere-se a uma procura ativa de informac¢do sobre um produto onde o consumidor
vai procurar informacao, telefonar a amigos, vasculhar a internet e visitar lojas de modo a
saber mais sobre o produto. Por outro lado, Cardoso (2009) explicita que a procura de
informagdo pode ser interna - ocorre quando o0 consumidor procura na sua memoria
informacgdes relevantes, como experiéncias com determinadas marcas - ou produtos, ou
externa - ocorre quando o consumidor nao dispde de informacao suficiente e recorre a fontes
externas como familiares, publicas ou 0 uso de produtos.

Posteriormente a analise e recolha de informacdes, surge a fase em que o consumidor
compara as opgoes identificadas, avalia as alternativas existentes, e, dessa forma, resolve o
problema que deu origem ao processo de decisao (Mowen et al., 2003). Kotler et al. (2012)
reforcam que existem trés no¢des que auxiliam na compreensado do processo de avaliacao de
alternativas do consumidor: a satisfagdo de uma necessidade, a procura de determinados
beneficios na escolha do produto e a ideia de que o consumidor vé cada produto como um
conjunto de atributos com diferentes capacidades para prestar os beneficios e, assim,
satisfazer a sua necessidade. Existem fatores que podem afetar a decisdo de compra do
consumidor, tais como as atitudes de outras pessoas ou as crencgas criadas pelos profissionais
de marketing sobre a marca. (Kotler et al., 2007).

Posterior a avaliagao das alternativas esta a efetivagdo da compra. Esta é a fase que
vai permitir ao consumidor eliminar o nivel de tensdo que surgiu na fase de conscientizagéo
da necessidade. Nesta fase, o consumidor finalmente alcancard o nivel final desejado na
primeira fase (Khan, 2006). Segundo Sachdeva (2013), a fase de compra representa a
execucdo da intencdo de compra. O autor defende que a decisdo de compra envolve um
conjunto de cinco outras decisfes principais, gue sdo: marca, revendedor, quantidade, prazo
e método de pagamento (Sachdeva, 2013). O produto ou servigo adquirido nesta fase deve
ser o resultado das trés etapas acima, mas nem sempre é o caso. De acordo com Kotler et al.
(2012), existem dois fatores que podem perturbar a deciséo final de compra: 1) O Feedback
negativo de outros consumidores percebidos pelo consumidor; 2) O resultado de um conjunto

de fatores situacionais, como por exemplo, fatores da loja escolhida.
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O Uultimo estagio do processo de decisao refere-se ao comportamento apés a
aquisicao. Conforme Kotler et al. (2012), os consumidores, geralmente, executam as suas
compras com uma expectativa que foi formulada como resultado das fases de procura e
avaliacédo de informacdes. Quanto maior for o fosso entre a expectativa e o desempenho maior
a insatisfacdo e menor a probabilidade de se repetir a compra (Kotler et al., 2012).

Modelos de deciséo

A complexidade e a variedade do comportamento dos consumidores levaram a
construcdo de modelos por parte de investigadores de marketing com o intuito de apreender
a realidade auxiliando-se em estruturas simplificadas (Dubois, 2005). O resultado destas
teorias é semelhante, variando de acordo com as prioridades e intensidade das necessidades
e desejos dos consumidores (Prasad & Jha, 2014). Mesmo apresentando varias limitacdes, a
importancia destes modelos ndo deve ser descurada por parte das organizacfes, uma vez
gue Ihes fornece informacéo racional sobre a troca de informacdo (Rodrigues, 2013). Os
modelos de decisdo demonstram que se o resultado da compra de um produto for igual ou
melhor que o esperado, o consumidor podera voltar a comprar ou tornar-se fiel & marca, ou
caso o contrario aconteca, o consumidor ficaré insatisfeito e podera falar negativamente sobre
o produto (Prasad et al., 2014).

« Modelo de Howard-Sheth

O modelo de Howard-Sheth foi publicado em 1969 e tenta explicar como o consumidor
converte inputs (estimulos de marketing) em outputs (decisées de compra) (Dubois, 2005).
Este modelo parte de trés pressupostos: o comportamento de compra € racional dentro das
limitacBes cognitivas e de informacdo do consumidor; a escolha do produto é um processo
sistematico; este processo sistematico foi motivado por um elemento individual, dando
resultado ao ato de compra (Rodrigues, 2013). Prasad et al. (2014) e Rodrigues (2013)
destacam a importancia deste modelo, na medida em que salienta as informacgbes e
experiéncias prévias no processo de de compra do consumidor, sugerindo meios de ordenar
essas informagdes e experiéncias antes de se tomar uma deciséo final (Figura 5).

O modelo tem como base um fluxo de informacdes que se move através de quatro
componentes principais: 1) inputs (marketing e estimulos sociais), 2) constru¢cfes perceptivas
(atencéo e procura de informacao), 3) construgfes de aprendizagem (motivos, critérios de
escolha, compreensédo da marca, confianca, intengdo e satisfagcdo) e 4) outputs (compra,
intencado, atitude, compreenséo da marca e atencao) (Howard & Sheth, 1969). As variaveis
exogenas tém o papel de influéncia do processo de compra e integram variaveis como a
importancia da compra, a personalidade, a classe social, a cultura, 0s grupos sociais, o tempo

disponivel e a situacdo econémica do comprador (Rodrigues, 2013).
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Este modelo representou um avanco na época devido a um maior nivel de
especificidade em termos das relagBes entre as variaveis, por exemplo, o modelo observa
ndo s6 que a atitude influencia a compra, mas também que a intencdo € uma variavel
moderadora (Hunt & Pappas, 1972). Adicionalmente, incorpora muitas das questdes do
comportamento do consumidor, fazendo ligagcdo entre variaveis que podem influenciar o
processo de tomada de decisdo (Prasad et al.,, 2014). Segundo Foxall (1990), o modelo
permite uma integracéo sofisticada das varias influéncias sociais, psicolégicas e de marketing
na escolha do consumidor na sequéncia coerente do processamento de informacdes (Foxall,
1990). Atualmente, o modelo de Howard-Sheth Continua a ser o mais utilizado no estudo do
comportamento do consumidor apesar das suas limitagdes, tal como, a sua dificuldade na
previsdo de comportamentos especificos de produtos e marcas (Dubois, 2005). Evidéncias
sugerem que o0s consumidores nem sempre seguem o caminho do modelo, e que o modelo é
muito complicado para compras de rotina (Olshavsky & Granbois, 1979). Rodrigues (2013)
aponta como limitacfes a dificuldade na especificacdo dos processos de interacdo entre as

variaveis e a incapacidade de generalizacédo aplicaveis a conduta de compra individual.

Figura 5- Modelo de Howard e Seth
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Fonte: Howard et al., 1969, p. 32.
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+ Modelo de Engel-Kollat-Blackwell

Elaborado nos finais dos anos sessenta, o modelo de Engel-Kollat-Blackwell (1995) expde
0 processo de compra e as relagdes entre as variaveis existentes no mesmo (Rodrigues,
2013). Engel et al. (1995) sugerem que o alto envolvimento com um produto resulta num
processo aprofundado de resolucédo de problemas que comeca com o reconhecimento do
problema, seguido por uma procura de informacdo, avaliacdo de alternativas, compra e
atividades pos-compra (Figura 6). Este processo € auxiliado por uma sequéncia de
processamento de informacgdes ativa envolvendo exposicao, atencao, compreensao, cedéncia
ou aceitagdo e retencdo. O modelo é analisado com mais detalhe por Brassington e Pettitt
(2003). O foco central do modelo encontra-se nos cinco estadgios do processo de decisdo:
reconhecimento do problema, procura de informagao, avaliacdo de alternativas, decisdo de
compra e avaliagdo pés compra. E importante salientar que no estagio de avaliagdo de
alternativas, as crencas podem levar a formacao de atitudes, resultando numa intencao de
compra (Engel et al., 1995; Brassington et al., 2003).

Durante o processo de decisdo, o consumidor recebe diversos estimulos de fontes de
marketing e de ndo marketing, acabando por influenciar a primeira fase do processo, a do
reconhecimento do problema. Isto porgque, caso o consumidor ndo tenha tomado uma deciséo,
a procura por informacdes externas ird ocorrer de modo a o consumidor escolher uma opc¢éo
(Engel et al.,, 1995; Brassington et al.,, 2003).Nesta fase, ocorre o0 processamento da
informacdo que compreende a exposicdo, atencdo, percecdo, aceitacdo e retencdo do
consumidor. A mensagem retida € transferida para a sua memoéria a longo prazo (Engel et al.,
1995; Brassington et al., 2003).

Comparando com o modelo anterior, Rodrigues (2013) defende que o modelo de
Engel-Kollat-Blackwell foca-se com mais detalhe no processo de formacao das atitudes e no
desenvolvimento da intencdo de consumo. Por outro lado, o carater linear do modelo é uma
grande fonte de critica, pois é reconhecido que os elementos do processo de tomada de
decisdo do comprador ndo acontecem obrigatoriamente numa sequéncia definida (Brinberg &
Lutz, 1986) e alguns podem ocorrer simultaneamente (Phillips & Bradshaw, 1993). Além disso,
nao desenvolve a relacdo das variaveis entre si, a influéncia que existe entre elas e qual o
grau dessa influéncia (Rodrigues, 2013). Por ultimo, Bray (2008) observa que a abordagem
mecanicista do modelo ndo se aplica bem a diversos contextos da tomada de decisédo e que
as variaveis ambientais e do consumidor e respetivos mecanismos para influenciar a tomada

de deciséo, ndo foram claramente especificados.
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Figura 6 — Modelo de Engel-Kollat-Blackwell
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Capitulo 2. Estereétipos de género

A medida que uma pessoa cresce e se desenvolve, a sua identidade pessoal também
sofre mudancgas e transformacdes. Conforme sugerido em Steensma, Kreukels, de Vries &
Cohen-Kettenis (2013), bem como Hickman, Ozuem & Okoya (2019), a identidade pode
incorporar uma multiplicidade de atributos, incluindo religido ou identidade nacional. No
entanto, a identidade de género n&o é pensada como uma multiplicidade de dimensdes. E, de
modo geral, considerada como consistindo em dois p6los opostos (Hickman et al., 2019) e é
construida a volta das relagbes de cada individuo com outras pessoas pertencentes ao
mesmo género (Steensma et al., 2013). Conforme discutido por Budgeon (2014) e
Vantieghem, Vermeersch & Van Houtte (2014), existe uma ampla gama de pesquisas
disponiveis que exploram a questdo da identidade de género na ética do homem vs. mulher.
No entanto, os especialistas nesta area de pesquisa reconhecem que a identidade de género
€ heterogénea e complexa (Mishna, Khoury-Kassabri, Gadalla & Daciuk, 2012; Hickman et
al., 2019).

Lippmann (1922) introduziu pela primeira vez o termo esteredtipo identificando-o como
“imagens na nossa cabecga” e “mapas para lidar com o mundo”. Bootzin, Bower e Crocker
(1991) descrevem os esteredtipos como uma imagem psicolégica complexa de diferentes
tipos de pessoas, contendo todas as informacdes que sabemos ou que pensamos saber sobre
elas serem verdadeiras, em geral. S&o opinides e ideias que criam discriminagdo entre grupos
(Grau & Zotos, 2016; Ellemers, 2018). A criacdo e formacdo de esteredtipos € um processo
impulsionado por fatores sociais, politicos e econdmicos, elementos que sdo passados de
geragcdo em geracgado, resultando no aumento da prevaléncia de estereétipos e da sua
resiliéncia a mudanca (Ellemers, 2018). Conforme Eisend (2010), os estere6tipos ndo séo,
necessariamente, uma forma de julgamento negativo, ja que podem fornecer orientacdes Uteis
na vida quotidiana. No entanto, o autor considera que podem levar a conceitos
excessivamente simplificados que podem causar avaliacdes erradas na sociedade (Eisend,
2010).

Uma vez que os seres humanos sdo membros de diversas categorias sociais, fisicas
e comportamentais (por exemplo, raca, género, ocupacao, atratividade, tamanho), existem
muitas categorias de estere6tipos. Por conseguinte, as principais categorias nas quais 0s
individuos se baseiam sé@o género, raca e idade (Brewer, 1988). Os estereotipos de género
sdo, por sua vez, crencas de que determinadas caracteristicas diferenciam mulheres e
homens (Ashmore & Del Boca, 1981). Conforme Kite, Deaux e Haines (2008), os estereotipos
de género fornecem aos individuos informacgéo sobre como as mulheres e os homens sdo e
também estabelecem regras basicas de como os homens e as mulheres devem ser. Por

conseguinte, os esteredtipos de género enfatizam as diferencas entre homens e mulheres que
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se acredita serem tipicas de cada um dos géneros, categorizando certas caracteristicas de
acordo com o género (Ellermers, 2018). De acordo com Steensma et al. (2013), ser homem
ou mulher determina em grande parte como as pessoas se veem e a identidade de género
fornece uma base importante para as suas interagdes com 0s outros.

2.1 As dimensdes dos esteredtipos de género

Os estereotipos de género tém sido medidos de varias maneiras ao longo do tempo
(Kite et al., 2008). Formas de medicdo explicitas abrangem respostas a questionarios que
avaliam descrig6es de homens ou mulheres utilizando a escala de atitude do tipo Likert ou a
escala de adjetivos bipolares (Kite et al., 2008).

Deaux et al. (1984) sugerem quatro dimensfes independentes de estereétipos de
género: descritores de tragos (por exemplo, autoafirmacdo, preocupacdo com 0S 0utros);
caracteristicas fisicas (por exemplo, comprimento do cabelo, altura do corpo);
comportamentos de papel ou papéis de género (por exemplo, lider, cuidar de filhos) e status
ocupacional (por exemplo, motorista de caminhéo, dona de casa). O papel masculino inclui as
nocdes de autoridade, lider e individuo que toma decisfes, enquanto o papel feminino inclui
papéis tradicionais e decorativos, como o papel de zeladora e subordinada (Deaux et al.,
1984). Consoante Eisend (2010), cada componente inclui uma versdo masculina e uma
feminina com componentes masculinos e femininos significativamente mais associados a
homens e mulheres, respetivamente, e pode implicar consequéncias negativas na vida dos
individuos, principalmente na vida das mulheres. Por exemplo, os estere6tipos de
caracteristicas fisicas podem levar a reducdo da dignidade e insatisfacdo corporal e
esteredtipos de papéis de género podem ter como consequéncia a restricdo de oportunidades
de autodesenvolvimento (Eisend, 2010).

Conforme Deaux et al. (1984), embora estas componentes sejam relativamente
independentes, as informagdes sobre uma componente podem implicar outras componentes
de maneiras sisteméaticas. Duas dimensdes foram analisadas a fim de determinar a percec¢ao
dos individuos sobre os estere6tipos de género.

2.1.2 Descritores de tracos

A crenca de que mulheres e homens tém tracos de personalidade diferentes pode ser
explicada pela diferenca existente nos respetivos status (Berger, Rosenholtz & Zelditch, 1980).
As expectativas comportamentais de género sdo integradas pelos individuos na sua
identidade através dos descritores de tracos (Prentice & Carranza, 2002). Sandra Bem (1974)
desenvolveu um instrumento de medida de identidade de género com base em tracos de
personalidade, o BSRI, integrando as caracteristicas consideradas significativamente mais

desejaveis para mulheres do que para homens e o contrario.
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Os descritores de tracos estereotipados dos homens incluem confianga, controlo e
assertividade e sdo mais “agénticos” por natureza. Por outro lado, percebeu-se que os
atributos femininos estereotipados sdo mais “comunais” por natureza, dando énfase a
preocupacédo geral com os outros (Hoyt & Blascovich, 2007; Kite et al., 2008). Além disso, as
mulheres estdo sujeitas a expectativas de adeséo a varias caracteristicas comuns associadas
a feminilidade, como ser agradavel, passiva, submissa, paciente, carinhosa, altruista e
amigavel (Nagoshi, Brzuzy & Terrell, 2012). Estes dois conceitos foram introduzidos pela
primeira vez por Bakan (1966) como motivadores fundamentais do comportamento humano.
Durante as (Ultimas décadas, a agéncia (também referida como "masculinidade",
"instrumentalidade” ou "competéncia') e comunalidade (também manifestada como
"comunhao”, “feminilidade” ou “expressividade”) tém sido consistentemente o foco da
pesquisa de descritores de tracos (Spence & Buckner, 2000; Cuddy, Fiske & Glick, 2008;
Abele, Bruckmiller & Wojciszke, 2014). Por conseguinte, estes rotulos conceituais tém
fornecido uma estrutura eficaz para a analise de variadas areas comportamentais para além
dos esteredtipos, tais como, a autopercecdo, a perce¢do social, e motivos e personalidade
(Abele et al., 2014).

Um estudo desenvolvido por Hentschel, Heilmen e Peus (2019) com o intuito de
identificar as perce¢bes dos homens e mulheres sobre agéncia e comunalidade, apontou que
0s esteredtipos sobre comunalidade persistem e foram igualmente prevalentes para 0s
participantes de ambos 0s sexos. No entanto, as caracterizagbes da agéncia foram mais
complexas, uma vez que participantes do sexo masculino descreveram as mulheres como
sendo menos “agénticas” do que os homens (Hentschel et al., 2019).

2.1.3 Papéis de género

Um dos fatores mais comuns nas expectativas de papel dos individuos é o género
(Eagly & Wood, 2015). Conforme Bem (1993), os papéis de género sdo aprendidos por meio
da socializag&do de género que comeca logo apds o nascimento e transmite crencas e valores
culturalmente compartilhados associados a masculinidade e feminilidade.

Alguns exemplos de expetativas de género feminino agregam crencas, incluindo a
visdo de que as mulheres devem se casar, tornar-se maes responsaveis pela criacdo dos
filhos, perseguir uma carreira, cuidar da casa, cuidar persistentemente da sua aparéncia e
mostrar-se sexualmente disponivel para o parceiro (Cortland & Kinias, 2019; Wiest & Duffy,
2013). Por outro lado, o papel masculino inclui as no¢des de autoridade, lider e tomador de
decisbes (Deaux et al., 1984). Em conformidade, a teoria do papel social presume que 0s
esteredtipos de género descendem da distribuicdo tradicional de mulheres e homens em

papéis sociais. As mulheres ocupam o lugar de dona de casa e papéis de status inferior e, por
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outro lado, os homens ocupam o lugar de ganha-péo e papeéis de status superior (Eagly, Wood

& Diekman, 2000).
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Capitulo 3. O género e a comunicacdo de marketing

Kotler et al. (2012) defendem que a comunicacdo de marketing é um conjunto de
acOes realizadas pelas empresas com o intuito de contactar com o consumidor de forma a
informar, persuadir e lembra-lo sobre as marcas que as empresas comercializam. Conforme
afirma Fill (1995), quanto melhor as empresas compreenderem 0S Seus recetores, mais
confiantes se tornam na criagdo e transmissao de mensagens. A comunicagao esta englobada
no modelo de 4 P’s do marketing, apresentado originalmente em 1960 por Jerome McCarthy
(Kotler et al., 2012). Esta estratégia € comumente usada e agrega as variaveis produto, preco,
distribuicdo e promogdo. Consoante Stone e Woodcock (2013), a comunicac¢do de marketing
promove o envolvimento das empresas com os clientes de modo a criar consciéncia sobre as
marcas, incentiva os consumidores a comprar e ajuda-os no processo de compra tornando-a
mais facil e conveniente, e, por ultimo, auxilia na gestdo de problemas de servico e
insatisfacao.

Para compreender a relacdo entre a comunicagdo de marketing e género deve-se
recuar até a década de 1970, quando os estudiosos de marketing comecgaram a explorar as
estratégias de diferenciagdo de produtos masculinos e femininos desenvolvidas pelas
organizagdes (Morris & Cundif 1971; Stuteville 1971). O género, entendido como um sistema
binario, tem sido utilizado na comunicacdo de marketing, servindo como base para a
segmentacao de mercado (Koc, 2002) devido a trés fatores chave: é facilmente identificavel,
0s segmentos baseados em género sao acessiveis e parecem ser responsivos aos elementos
do mix de marketing; e sdo segmentos grandes o que 0s torna potencialmente lucrativos
(Wolin, 2003). Pennell (1994) demonstrou que os consumidores entendem a segmentacao de
género desde os dois ou trés anos de idade.

A comunicacdo de marketing usa tracos de personalidade masculinos e femininos de
forma extensiva como parte das estratégias de posicionamento de marca, e estudos empiricos
constatam que a maioria dos produtos, servigcos e marcas sao inequivocamente masculinos
ou femininos aos olhos dos consumidores (Stern, Dietz & Kalof, 1993). Desta forma, o género
é utilizado com o intuito de fomentar a relagdo entre marcas e consumidores (Lieven et al.,
2014). De acordo com Till e Priluck (2001) as organizacdes utilizam o género na comunicacao
de marketing mesmo em categorias de produtos genéricos como sabonete. Consoante Avery
(2012), o género pode ser atribuido as marcas através de slogans e campanhas publicitarias.
Acredita-se, desta forma, que a identidade social mais significativa do consumidor é a sua
identidade de género (Connell, 1987). Por conseguinte, os consumidores desenvolvem
identidades de género para si proprios auxiliados pela comunicagcédo de marketing e compram
produtos cuja identidade de género é congruente com a sua (Fugate et al., 2010). A Teoria da

Congruéncia de identidade de género assume que 0 uso que o individuo atribui a um produto
30

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacgédo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacgao


http://ltu.diva-portal.org/smash/get/diva2:990694/FULLTEXT01.pdf
http://ltu.diva-portal.org/smash/get/diva2:990694/FULLTEXT01.pdf

Raquel Alexandra Cardoso Medeiros
A influéncia dos esteredtipos de género na comunicagdo de marketing de género

€ o reflexo da sua propria imagem ou identidade, o que significa que os produtos ndo séo
comprados exclusivamente com base nos seus atributos funcionais (Grubb & Grathwohl,
1967). Desta forma, os consumidores estdo continuamente envolvidos na criacdo e
manutencdo de um senso de identidade de género através dos produtos e marcas que
consomem (Holt et al., 2004).

3.1 Uso de esteredtipos de género na comunicagdo de marketing

Os esteredtipos de género tém sido utilizados sistematicamente na comunicacao de
marketing (Eisend, 2019). As mulheres séo frequentemente retratadas com énfase na sua
beleza ou desempenhando papéis familiares, enquanto os homens sdo apresentados
desempenhando papéis profissionais e com autoridade (Grau et al., 2016). No entanto, criticos
afirmam que a comunicacdo de marketing ndo reflete avanco significativo do movimento de
igualdade de género em muitas sociedades (Eisend, 2010).

Um estudo desenvolvido por Behm-Morawitz em 2014 demonstrou que os videojogos
nos EUA utilizam estere6tipos de género na sua comunicagdo de marketing, onde as
personagens femininas sdo sexualizadas, apesar de 45% dos jogadores serem mulheres.
Outro estudo sobre videojogos levado a cabo por Gestos, Smith-Merry e Campbell (2018)
mostra que as personagens femininas sdo objetivadas, hipersexualizadas com partes
desproporcionais do corpo e subordinadas ao her6i masculino, tendéncia que influencia
cenarios da vida real e aumenta atitudes sexistas segundo os autores. Plakoyiannaki,
Mathioudaki, Dimitratos e Zotos (2008) descobriram que a publicidade em video online utiliza
mulheres em diferentes tipos de papéis estereotipados, retratando-as no papel de dona de
casa tradicional, como sereia e sedutora, para fins puramente decorativos.

A Teoria do Cultivo assume que a exposicdo longa e repetida aos meios de
comunicacado de marketing possui um efeito duradouro e cumulativo e tem a capacidade de
alterar valores e sistemas de crencas na sociedade (Gerbner, 1998). Foi originalmente
apresentada com énfase no meio da televisdo, atribuindo-lhe um impacto negativo que
consiste em desafios profissionais para as mulheres criados e reforgcados por meio da
publicidade estereotipada quanto ao género (Potter, 1993).

Conforme Behm-Morawitz (2014), a exposi¢cdo a estere6tipos na comunicacdo de
marketing afeta as atitudes, crencas e autoconceito dos individuos. Knoll, Eisend e Steinhagen
(2011) discutem as implicacdes do uso de esteredtipos de género na publicidade, afirmando
gue promovem imagens injustas dos homens e mulheres na sociedade. No entanto, os
profissionais de marketing parecem nao ter consciéncia desta problemética. Windels (2016)
argumenta ser dificil para os profissionais reconhecer como o simples uso de papéis de género

tradicionais na comunicacdo de marketing poderia ter efeito na visdo de mundo dos
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consumidores. Adicionando que algumas normas e papéis ndo sdo questionados, passando
a ser considerados normais.

Um estudo levado a cabo por Fugate et al. (2010), tendo como alvo estudantes de
ensino superior e 0 objetivo de replicar e estender a pesquisa anterior sobre as percecoes de
género sobre os produtos apurou que embora os individuos ainda possam reconhecer e
classificar os produtos por género, a compra de produtos congruentes com o género pode nao
ser tdo importante para alguns individuos quanto para outros. Adicionalmente, permitiu-se
identificar que os homens sdo mais propensos a procurar congruéncia de género com 0s
produtos do que as mulheres (Fugate et al., 2010). Outro estudo desenvolvido por Spielmann,
Dobscha e Lowrey (2021), identificou que 0s homens sdo menos propicios a consumir marcas
do sexo oposto do que as mulheres. Esta pesquisa constatou que mesmo que o produto seja
neutro, como é o caso do champanhe e de batatas-fritas, se a representacdo da marca for
feminina, os homens consideram menos compra-lo do que se a marca tivesse representacao
masculina (Spielmann et al., 2021). Portanto, os retratos tradicionais de papéis de género
levam a respostas mais favoraveis entre os homens, enquanto as representacdes nao
estereotipadas sdo mais favorecidas pelas mulheres (Eisend, Plagemann & Sollwedel 2014).

Garst e Bodenhausen (1997) concluiram que a exposi¢cao a representacdes de género
tradicionais na comunicacdo de marketing motivou a que os homens, principalmente aqueles
gue inicialmente se apresentavam como menos tradicionais no que toca ao género,
manifestassem atitudes consistentes com estere6tipos de género Orth e Holancova (2003-4)
descobriram que retratos em congruéncia com as crengas de género provocavam aprovacao,
ao passo que retratos inconsistentes geravam respostas de desaprovacao por ambos homens
e mulheres. Em contrapartida, Jaffe e Berger (1994) observaram que as atitudes dos
individuos sao mais favoraveis em resposta a uma representacao nao tradicional do papel de
género feminino do que a uma representacéo tradicional do papel feminino.

3.2 A comunicac¢do de marketing de género neutro

Os papéis de género na sociedade, incluindo a analise dos mesmos na comunicagéo
de marketing mudam com o tempo (Eisend, 2019; De Meulenaer, Dens, Pelsmacker & Eisend,
2017). Apesar de historicamente os profissionais de marketing terem utilizado os estere6tipos
de género na comunicacdo, Timke et al. (2017), argumentam que se tem assistido a uma
evolucdo nesta &rea no que diz respeito & forma como o0s géneros sdo percebidos,
acompanhando as transformacdes culturais de cada época. Varios movimentos sociais e
periodos historicos, como o movimento feminista e as mudancas no papel das mulheres na
sociedade impactaram, assim, a comunicacao de marketing.

A identidade de género é uma area onde, cada vez mais, os consumidores desafiam

0 poder do mercado de definir individuos e grupos (McKeage, Crosby & Rittenburg, 2018). A
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sociedade encontra-se perante uma mudanca cultural, onde as mulheres esperam
diversidade, realismo e inclusdo na comunicac¢ao de marketing no que diz respeito ao género
(Unilever, 2017). Ao mesmo tempo, testemunham-se alteragdes quanto & forma como os
homens séo representados (Stavrianea, Theodosis & Kamenidou, 2020). Em 2018, a UN
Women, uma subdivisdo das Nac¢des Unidas, langou uma iniciativa chamada “Unstereotype
Alliance”, que visa eliminar o uso de esteredtipos baseados em género na publicidade
(Mansuri, 2021). De acordo com um estudo conduzido pela Wunderman Thompson de 2015,
81% dos membros da Geragdo Z acreditam fortemente que género n&do define uma pessoa
como no passado (Wunderman Thompson, 2015).

Segundo Han e Tsai (2015), uma comunicacdo de marketing inclusiva provém de
retratos ndo estereotipados de grupos sociais e demograficos que outrora ndo eram
representados. Aramendia-Muneta, Olarte-Pascuel e Hatzithomas (2019) acreditam que uma
transformacdo voltada para a conscientizacdo nesta area € esperada, dado que o0s
profissionais de marketing tém sido informados sobre as consequéncias da utilizacdo de
esteredtipos de género. Por conseguinte, Pounders (2018) acredita que os profissionais de
marketing estéo cada vez mais propicios a alienar os consumidores ao utilizar representacdes
tradicionais de género, uma vez que o0s consumidores hoje em dia exigem inclusdo e
diversidade. Por sua vez, Ratten (2017) sugere que a comunicacdo de marketing de género
neutro é necessaria nos dias de hoje uma vez que vivemos num ambiente mais fluido no que
diz respeito aos significados de género, e, portanto, o dialogo sobre os estereétipos de género
deve ser continuado e ampliado. Apesar do sistema binario de género, ainda se encontrar
presente na maioria das marcas, ha alguma evidéncia de “degenderiza¢ao” (Lennon, Johnson
& Rudd, 2017). As regras tradicionais de género estdo a mudar, especialmente no setor da
moda. O conceito de género neutro reprova a ideia de que certos produtos sdo destinados a
homens ou mulheres, dando lugar a concecéo de inclusividade onde nao existe distingdo com
base no sexo dos individuos (Siclait, 2021). Exemplo disso é a tendéncia dos jovens asiaticos
de ambos os sexos a efetuar as suas compras na mesma seccao das lojas ou o langamento
da marca unisexo Nomen Nescio onde os dois criadores, marido e mulher, mostram como a
mesma roupa pode ser usada pelos dois sexos (Menkes, 2018).

A presente investigacdo permitiu identificar que os profissionais de marketing tém
optado por duas formas de desafiar o sistema de género binario na comunicagdo de
marketing: ou a rotular as marcas como unissexo ou a desafiar os estere6tipos de género.

Em primeiro lugar, cada vez mais marcas tém-se posicionado como “sem género” ou
“unissexo” na sua comunicagao de marketing. Esta revolucdo no mundo da moda é liderada
por marcas de luxo, tais como, a Gucci, a Marc Jacobs, a Hermés (Dua, 2016) e a Guess

(Monllos, 2016). A Calvin Klein foi pioneira nesta industria, quando langou os produtos ‘ck
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One’ em 1994 e ‘ck2’ em 2016 como perfumes de género neutro, recusando-se a conformar
com-se os esteredtipos de género (Krentcil, 2015) e a Selfridges langou uma nova loja PopUp
sem género onde os clientes podem comprar com base na sua autoexpressao (Tsjeng, 2015),
mostrando que as personalidades superam o género (Monllos, 2016). A comunicacdo de
marketing da marca Axe passou, recentemente, por uma mudanca sismica em termos da sua
interpretacdo de masculinidade, representando uma mudanca na sua ideia de género
(Wischhover, 2017). Em Portugal, por exemplo, a marca Yntenzo posiciona-se como sendo
sem género, acreditando que néo faz sentido rotular os perfumes de acordo com o0 género e
a borNauthentiC produz pecas de vestuario sem distingdo de género (Ribeiro, 2019). Este
progresso também é evidente na industria de brinquedos e mercadorias infantis. A Targete a
Toys "R" Us descartaram rétulos de género, sinalizagao e corredores em brinquedos nas suas
lojas (Dua, 2016).

Em segundo lugar, permitiu-se identificar que varias marcas desafiam os estere6tipos
tradicionais de género na sua comunicagdo. Neste aspeto, as marcas de moda tém sido
lideres ao revelar linhas de roupas que ndo estdo em conformidade com o género (Stiller,
2016). Com o objetivo de permitir que os jovens consumidores abandonem as ideias
tradicionais de roupas com cddigos de género, a marca PacSun apostou na comunicacgédo de
marketing de género neutro na sua campanha de verdo de 2021, incluindo modelos e
influenciadores como a YouTuber Emma Chamberlain (Ypulse, 2021). Por sua vez, o Grupo
LEGO esta a desafiar os pais a promover brincadeiras mais inclusivas como forma de combate
aos esteredtipos de género (Oliveira, 2021). A marca Puma anunciou uma parceria com a
Women Win para promover a igualdade de género no desporto (Lordello, 2021). Outras
indUstrias também comecaram a desafiar os papéis tradicionais de género, tais como,
cosméticos (Monllos, 2016), refrigerantes de dieta, produtos desportivos e ferramentas
(Sanburn, 2013). Por sua vez, a revista Covergirl apostou na imagem de género fluido ao
apresentar o YouTuber James Charles como 0 seu como seu primeiro porta-voz e modelo

masculino para sua a linha de maquilhagem (Monllos, 2016).
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Método

Este capitulo apresenta o estudo de campo efetuado para a realizacdo desta
investigacao, descrevendo os participantes, o instrumento e o procedimento adotados.

1. Participantes

Os participantes, numa amostra de 54, foram extraidos da populagao residente em
territério portugués com idade superior a 13 anos, através do método de amostragem nao
probabilistico por conveniéncia.

1.1 Perfil sociodemografico

Como perfil sociodemografico, 80% dos participantes sao do sexo feminino e no que
diz respeito a idade, a maioria insere-se nos escalbes etarios 18-20 anos e 24-26 anos,
representando cada um 22%, seguindo-se o escaldao acima de 29 com 21%. Quanto as
habilitacbes literarias, 46% possui formacdo basica e 46% possui formacdo superior.
Relativamente & ocupacao profissional dos participantes, a maioria respondeu ndo aplicavel
(63%), seguida pelos técnicos e profissdes de nivel intermédio (13%) e pelos especialistas
das atividades intelectuais e cientificas (7%). Em minoria integram-se o pessoal
administrativo, os trabalhadores qualificados da induastria, construcdo e artifices e os
operadores de instalacbes e maquinas e trabalhadores da montagem com 2% cada um.
Verificou-se que os agregados sao maioritariamente compostos por dois a quatro elementos.
Especificamente, 4%% sao de um elemento, 9% possuem mais de quatro elementos e 87%
possuem entre dois a quatro elementos. - Apéndice .

2. Instrumento

O questionario, construido especificamente para esta investigacdo (Apéndice X),
compds-se por 17 itens em 3 dimensoes (Apéndice 1ll) compostas por itens sob a forma de
escala de Likert (de “1 - Discordo Totalmente” a “5 - Concordo Totalmente").
A analise de Componentes Principais permite agrupar as variaveis que possuem 0s mesmos
conceitos em fatores mais pequenos, sem perda significativa de informacgédo (Pestana &
Gageiro, 2008). O correspondente valor de Kaiser-Meyer-Olkin foi de 0,676, considerado
admissivel na escala 0.6 - 0.7. O teste de esfericidade de Bartlett confirmou, deste modo, a
viabilidade da analise fatorial como método a aplicar a esta amostra.

O guestionario encerra-se com uma estrutura em quatro partes: a primeira, relacionada
com a atitude em relagcdo a comunicacdo de marketing de género; a segunda, referente a
percecao sobre os estere6tipos de papéis de género; a terceira, sobre 0s a percec¢ao sobre
0s esteredtipos descritores de tracos de género; e a quarta, relativa a caracterizagao
sociodemografica dos participantes.
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A nova recomposi¢ao das dimensfes, que enquadram as variaveis dependentes,
revela os seguintes resultados de fidelidade por consisténcia interna (Apéndice VI):
+ Fator 1 - itens relacionados com a dimensao «comunicacdo de marketing de género»,

Alpha de Cronbach de 0,826;

« Fator 2 - itens relacionados com a dimensao «estere6tipos de papéis de género», Alpha

de Cronbach de 0,740;

* Fator 3 - itens relacionados com a dimensao «esteredtipos de género de descritores de

tracos», Alpha de Cronbach de 0,756.

Ap6s a estabilizagdo destas dimensdes do instrumento, procedeu-se a analise de
normalidade da distribuicdo das respostas, através dos testes Kolmogorov-Smirnov e
ShapiroWilk, onde se verificou uma distribuicdo nao normal (Apéndice VII) e remetendo,
assim, a analise posterior dos resultados por estatistica nao paramétrica.

3. Procedimento

O questionario foi aplicado aos participantes por via online, salvaguardando o
anonimato de todos e a confidencialidade das respostas. Primeiramente, realizou-se um pré-
teste junto de uma pequena amostra de 5 pessoas, com o objetivo de identificar e corrigir
aspetos de linguagem e clareza dos itens, assim como de confirmacdo do tempo de
preenchimento. Apds 0s ajustes necessarios, o link foi disponibilizado na plataforma Google
forms entre 1 e 10 de Setembro de 2021, com o] endereco
https://fforms.gle/VEVTheJHCHH7JgF9. Procedeu-se a sua distribuicdo através das redes
sociais Facebook e Whatsapp, como também da mailinglist propria do autor. Os dados
recolhidos foram tratados estatisticamente de forma automatizada, através do programa
SPSS.
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Analise de Resultados

1. Analise Descritiva

A andlise descritiva efetuada (médias e desvios-padrao) apresenta os padroes de
resposta que se seguem - Apéndice IX.

+ Dimensédo «comunicacdo de marketing de género»
O item «quando adquiro um produto tenho em conta se ele é comunicado para

consumidores do meu sexo» mostra uma variagdo nas respostas. Correspondente a uma
escala de atitudes, o ponto “1 -Discordo totalmente" foi manifestado por 37% dos participantes,
seguido de cerca de 22% que indicou "3 - Ndo concordo nem discordo" e cerca de 20% no
ponto "4 - Concordo". Finalmente, 17% dos participantes manifestaram o ponto “2-

Discordo” e os restantes 4% responderam o ponto “5 - Concordo totalmente”;

Em relacdo a afirmacéo «prefiro comprar um produto comunicado para consumidores do meu
sexo», uma variagdo nas respostas foi, igualmente, observada. O ponto neutro “3 — N&o
concordo nem discordo” e o ponto “4 — Concordo” foram respondidos por 32% e 22% dos
participantes, respetivamente. 19% dos participantes declararam o ponto “Discordo
totalmente” e 17% responderam o ponto “2- Discordo”;

As respostas ao item «pecas de roupa como saias e vestidos sdo sobretudo direcionadas
para os consumidores do sexo feminino» incidiram-se no ponto “5 — Concordo totalmente” e
“4 — Concordo”, com 48% e 37% das respostas, respetivamente;

No que toca ao item «para comprar uma peca de roupa dirijo-me a secc¢ao destinada ao meu
sexo», 0s participantes manifestaram sobretudo o ponto “5 — Concordo totalmente” e “4 —
Concordo”, com 41% e 33% das atitudes. Ainda assim, 17% caracterizaram o ponto neutro “3
— N&o concordo nem discordo” como resposta;

Ja o item «pecas de roupa como gravatas e fatos sdo sobretudo direcionadas para os
consumidores do sexo masculino» é maioritariamente consensual, com 41% e 33% de
respostas no ponto “5 — Concordo totalmente” e “4 — Concordo”, respetivamente;
Relativamente a afirmagéo «geralmente, quando pretendo comprar um produto para mim
pesquiso sobre artigos comunicados para consumidores do meu sexo», concluiu-se que a sua
preponderancia ¢ irrelevante, com 32% da amostra respondendo o ponto “4 — Concordo” e
26% “5 — Concordo totalmente”. Paradoxalmente, 26% da amostra mostra-se indiferente a
afirmacéo, através da resposta no ponto neutro “3 — N&o concordo nem discordo”.

» Dimenséao «esterebtipos de papéis de género»
Alusivo a «em geral, os consumidores do sexo masculino conhecem melhor os produtos
do setor automovel do que os consumidores do sexo feminino», o ponto “4 — Concordo” foi

manifestado pela maioria com 61% da amostra. Os restantes participantes mostraram-se
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divididos com 17% a responder o ponto neutro “3 — Nao concordo nem discordo” e 15% a
responder o ponto “5 — Concordo totalmente”; Referente & afirmacdo «os consumidores do
sexo feminino conhecem melhor os produtos de mercearia do que os consumidores do sexo
masculino», 39% dos participantes partilha do mesmo parecer, respondendo “4 — Concordo”.

Ainda assim, 26% respondeu de forma neutra “3 — N&o concordo nem discordo”;
Relativamente ao item «os consumidores do sexo feminino tendem a comprar mais presentes
para familia e amigos do que os consumidores do sexo masculinoy, o ponto “4 — Concordo” e
“3 — Nao concordo nem discordo” foram respondidos por 35% e 22% dos participantes,
respetivamente. Adicionalmente, 20% dos participantes respondeu “5 - Concordo totalmente”;
O item relativo & «publicidade dos produtos de cosmética» é maioritariamente consensual
pelos participantes, com 40% em ambos os pontos "5 - Concordo totalmente” e "4 - Concordo”;
Ja no item «tendo a prestar mais atencao a publicidade dirigida a consumidores do meu sexo
do que ao outro», 0 ponto "4 - Concordo" e "3 - Nao concordo nem discordo" foram
respondidos por 37% e 26% dos participantes, respetivamente. N&o obstante, 11%
caracterizaram o ponto "2- Discordo” como resposta;

Atendendo a afirmagao relacionada com «produtos de gaming», o ponto "4 - Concordo"
e "3 - Nao concordo nem discordo” foram respondidos por 37% e 22% dos participantes,
respetivamente. Ainda assim, 15% caracterizaram o ponto “2- Discordo" como resposta; Para
0 item «0s consumidores do sexo feminino sdo mais cautelosos nas suas opcdes de compra
do que os consumidores do sexo masculino», 46% dos participantes partilha do mesmo
parecer, respondendo "3 - N&o concordo nem discordo". Por outro lado, 20% refutou “2-
Discordo".

+ Dimenséao «esterebtipos de género de descritores de tracos»

A afirmacado «os consumidores do sexo masculino mostram-se frequentemente mais
inteligentes nas suas decisbes de compra do que os consumidores do sexo feminino»
destacou-se com 48% das respostas no ponto "1 - Discordo totalmente”, seguido de 30% no
ponto "2 - Discordo";

Relativamente a afirmagéo «os consumidores do sexo masculino tendem a pensar de
forma mais légica ao longo das suas decisdes de compra do que os consumidores do sexo
feminino», 41% dos participantes partilha do mesmo parecer, respondendo "1 - Discordo
totalmente" e 17% dos participantes respondeu “2 - Discordo". Por outro lado, 33% reportou
"3 - Nao concordo nem discordo";

Quanto ao item sobre «assertividade» concluiu-se que a sua preponderancia é
relevante, com 41% da amostra respondendo o ponto "1 - Discordo totalmente" e 20%
respondendo "2 - Discordo". Paradoxalmente, 26% da amostra respondeu “3 - Ndo concordo

nem discordo”;
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Por ultimo, o item «os consumidores do sexo masculino t¢ém mais poder na escolha de
um automovel para a familia do que os consumidores do sexo feminino» apresenta maior
dominancia no ponto “4 - Concordo” com 35% de respostas. Ainda assim, 20% caracterizaram

0 ponto "1 - Discordo totalmente™ como resposta.

A média das respostas dos 17 itens corresponde a 3,20. De modo geral, a amostra
considera a maioria das afirmagdes como sendo "3 - Nao concordo nem discordo" (Apéndice
X). Os itens mais relevantes referem-se: «pecas de roupa como saias e vestidos séo
sobretudo direcionadas para os consumidores do sexo feminino» (média = 4,19; desvio
padrdo = 1,10); «a publicidade dos produtos de cosmética é globalmente mais direcionada
aos consumidores do sexo feminino» (média = 4,02; desvio padrdo = 1,07); e «para comprar
uma peca de roupa dirijo-me a sec¢éo destinada ao meu sexo» (média = 4,00; desvio padrao
=1,12).

Dentro dos itens considerados "3 - Ndo concordo nem discordo" e "2 - Discordo”, estao:
«0s consumidores do sexo feminino tendem a comprar mais presentes para familia e amigos
do que os consumidores do sexo masculino» (meédia = 3,46; desvio padrao = 1,19); «a
publicidade dos produtos de gaming é globalmente mais direcionada aos consumidores do
sexo masculino» (média = 3,44; desvio padrdo = 1,17); «tendo a prestar mais atencdo a
publicidade dirigida a consumidores do meu sexo do que ao outro» (média = 3,41; desvio
padrao = 1,17); «em geral, os consumidores do sexo feminino conhecem melhor os produtos
de mercearia do que os consumidores do sexo masculino» (média =3,28; desvio padréo =
1,04); «em geral, os consumidores do sexo feminino conhecem melhor os produtos de
mercearia do que os consumidores do sexo masculino» (média =2,91; desvio padréo = 1,23);
«prefiro comprar um produto comunicado para consumidores do meu sexo» (média =2,91;
desvio padrao = 1,23); «quando adquiro um produto tenho em conta se ele é comunicado para
consumidores do meu sexo» (média =2,37; desvio padrao = 1,23). «os consumidores do sexo
masculino tendem a ser mais assertivos nas suas decisbes de compra do que o0s
consumidores do sexo feminino» (média =2,13; desvio padrao = 1,13) e «0s consumidores do
sexo masculino tendem a pensar de forma mais légica ao longo das suas decisées de compra
do que os consumidores do sexo feminino» (média =2,11; desvio padrao = 1,06).

2. Testes das Hipéteses

Para avaliar o grau de associagao entre variaveis em escala ordinal, aplica-se o teste
de correlagdo de Spearman. Para comparar resultados entre grupos independentes, aplica-
se o teste diferenca de médias de Kruskal Wallis.

Considera-se o nivel de significancia estatistica de 0,05.

Hip6tese 1. Existem diferengas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a

comunicacado de marketing de género percebida pelos participantes quanto ao seu sexo. Na
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Tabela 1 verifica-se que existem diferencas estatisticamente significativas entre o sexo
relativamente a variavel atitude em relacdo a comunicacao de marketing de género, conforme

percebida pelos participantes (p < 0,05).

Tabela 1 - Teste de Kruskal Wallis para «Sexo»

p KW

Sexo 0,035 4,452

Fonte: Elaboracao propria

Hipotese 2. Existem diferencas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a
comunicacao de marketing de género percebida pelos participantes quanto a sua idade.

Verifica-se que nao existem diferengas estatisticamente significativas entre os
escaldes etarios relativamente a atitude em relagdo a comunicagao de marketing de género,
conforme percebida pelos participantes.

Hipoétese 3. Existem diferengas estatisticamente significativas na atitude em relagdo a
comunicacdo de marketing de género percebida pelos participantes quanto as suas
habilitacBes literarias.

Verifica-se que nao existem diferengas estatisticamente significativas entre os
patamares de habilitagdes literarias (ensino basico, ensino secundario e ensino superior)
relativamente a atitude em relagdo a comunicagdo de marketing de género, conforme
percebida pelos participantes.

Hipétese 4. Existem diferencas estatisticamente significativas na atitude em relacdo a
comunicacdo de marketing de género percebida pelos participantes quanto a sua area de
residéncia.

Verifica-se que nao existem diferengas estatisticamente significativas entre a area de
residéncia (norte, centro, area metropolitana de Lisboa, Alentejo, Algarve, Agores, Madeira)
relativamente a atitude em relagdo a comunicacdo de marketing de género, conforme
percebida pelos participantes.

Hipétese 5. Existe uma associagao positiva estatisticamente significativa entre a atitude em
relacdo a comunicacdo de marketing de género e a percec¢édo sobre os estereotipos de papéis
de género, conforme percebida pelos participantes.

Verifica-se que existe correlagdo entre a atitude em relagdo a comunicacdo de
marketing de género e a percecado sobre os estereétipos de papéis de género, pois 0
coeficiente de correlacdo de Spearman é de 0.482 (associagao positiva moderada). Isto

sugere que quanto mais positiva é a perce¢éo sobre estereétipos de género, mais positiva €
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a atitude perante as afirmacgfes de comunica¢édo de marketing de género. Esta associagao é
estatisticamente significativa (p =,001).
Hipétese 6. Existe uma associagao positiva estatisticamente significativa entre a atitude em
relacdo a comunicacao de marketing de género e a percecao sobre 0s esteredtipos de género
de descritores de tracos, conforme percebida pelos participantes.

Verifica-se que ndo existe associacao estatisticamente significativa entre a atitude em
relacdo a comunicacao de marketing de género e a percec¢ao sobre o0s esteredtipos de género

de descritores de tracos.
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Discusséao

Neste capitulo sdo debatidos os resultados obtidos na analise empirica de modo a
verificarmos 0s objetivos propostos pelo estudo. Os valores identificados resultam da
aplicacdo do questionario (Apéndice II).

No presente estudo tragou-se um perfil geral dos participantes, 0s quais sao,
maioritariamente, do sexo feminino, com idade superior a 18 anos e de nacionalidade
portuguesa. A maioria dos participantes frequentou o ensino secundario e, relativamente a
area de residéncia, a amostra insere-se maioritariamente na Regido Autbnoma dos Acores,
seguindo-se a zona norte do pais. Efetuada a analise de componentes principais dos itens do
guestionario, concluiram-se trés dimensdes principais, sendo elas por ordem de importancia
da variancia explicada: a «comunicacao de marketing de género», 0os «papéis de género» e
0s «descritores de tragos» (Apéndice V).

Através da média e do desvio-padrao, destacam-se as afirmacdes «pecas de roupa
como saias e vestidos séo sobretudo direcionadas para os consumidores do sexo feminino»,
«a publicidade dos produtos de cosmética € globalmente mais direcionada aos consumidores
do sexo feminino» e «para comprar uma peca de roupa dirjo-me a seccao destinada ao meu
Sexo».

No que diz respeito a associagao da dimensao «comunicagao de marketing de género»
com os fatores sociodemograficos, constata-se que a variavel «sexo» apresenta um grau de
correlagao superior, parecendo atribuir maior relevancia a essa dimenséo, designadamente,
0 sexo feminino.

A associagao entre a atitude em relacdo a comunicacdo de marketing de género e a
percecao sobre 0s esteredtipos de papéis de género, conforme percebida pelos participantes,
€ moderada e, portanto, estatisticamente significativa. Esta associacdo é suportada pelos
estudos de Fugate e Phillips (2010) e de Holt e Thompson (2004) que sugerem que 0S
consumidores desenvolvem identidades de género auxiliados pela comunicacdo de
marketing.

Por outro lado, n&o se verificou associagao significativa entre a atitude em relacdo a
comunicacdo de marketing de género e a percecdo sobre os esteredtipos de género de
descritores de tracos.

Em sintese, os resultados obtidos permitem confirmar apenas alguns dos objetivos
propostos:

1) Entender as diferengas da atitude em relacdo a comunicac¢do de marketing de género
em funcao dos fatores do consumidor - As diferengas sao estatisticamente significativas entre
0 sexo dos participantes;
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2) Relacionar a atitude em relacdo a comunicacdo de marketing de género com a
percecdo sobre os papéis de género — A relacdo da atitude em relacdo a comunicacdo de
marketing de género com a percecdo sobre o0s esteredtipos de papéis de género €
estatisticamente significativa,

3) Associar a atitude em relacdo a comunicacao de marketing de género com a percecao
sobre os estereo6tipos de género de descritores de tracos — A relagdo da atitude em relacédo a
comunicacao de marketing de género com a perce¢do sobre os estereétipos de género de

descritores de tracos nao ¢é estatisticamente significativa.
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Conclusdes

A presente investigagao definiu como objetivo principal perceber a relagao da atitude
acerca da comunicacdo de marketing de género com algumas caracteristicas
sociodemograficas dos consumidores, bem como compreender de que forma esta area da
comunicacao se relaciona com a perce¢do dos consumidores sobre os estereétipos de
género.

Para a construcdo do modelo tedrico desta investigagao, aprofundaram-se os
conhecimentos na area do Comportamento do Consumidor, especificamente, o processo de
decisédo de compra e os fatores influenciadores. Em seguida, investigaram-se 0s estereotipos
de género, assim como as respetivas componentes. Da mesma forma, aprofundaram-se os
conhecimentos sobre a comunicacao de marketing e o género, enfatizando o respetivo uso
de esteredtipos de género e 0 nascer da comunicacdo de marketing de género neutro.

Embora a literatura seja maioritariamente inclusiva e integrada de tudo o que tem a ver
com esteredtipos de géneros, insistiu-se, de certa forma, em apresentar duas das quatro
componentes propostas por Deux e Lewis (1984) - papéis de género e descritores de tragos.
Percebeu-se que existe uma associagao entre a percecao sobre os esteredtipos de papéis de
género e a atitude sobre a comunicacdo de marketing de género. No entanto, a mesma
associacdo parece nao existir entre a comunicacdo de marketing de género e a dimensao de
descritores de tracos.

Este estudo assume-se como uma contribuicdo essencial para a academia, agregando
conhecimento sobre a percecdo dos consumidores sobre os esteredtipos de género e a
respetiva atitude relativamente a comunicacdo de marketing de género. Considera-se que a
singularidade da presente investigacdo pesquisa integra-se na novidade dos assuntos
debatidos. Deste modo, julga-se que o estudo fornece informacbes que ainda ndo se
encontravam disponiveis ou eram amplamente conhecidas. E evidente que as representacdes
de género na comunicagdo de marketing constituem um dominio de pesquisa dindmico que
continua a evoluir e continua a produzir perspetivas fundamentais para os académicos e
profissionais da area de marketing.

Entre as limitacGes do estudo destacam-se o tipo da amostra e a sua homogeneidade
(maioritariamente composta pelo sexo feminino, residentes na Regido Autbnoma dos Acores).
Também, deveremos considerar a disponibilidade de tempo e a inexperiéncia do investigador
no delineamento da investiga¢ao e no tratamento dos dados recolhidos.

Quaisquer futuras investigagdes no ambito desta investigacéo, deverao explorar com
mais clareza as associagdes na presente investigacdo. Assim sendo, recomenda-se:

- Analisar aprofundadamente a percecao dos consumidores em relacédo aos estere6tipos de

género;
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« Estudar continuamente a implicagéo do género na comunicagéo de marketing, por ser um
ambito em constante evolugao e mudancga;

- Garantir maior representatividade da amostra para resultados mais fidedignos;

» Controlar as condi¢des de recolha dos dados;

« Construir um modelo tedérico com o melhor state of the art possivel, por se tratar de uma
area em constante atualizacao;

- Reavaliar o instrumento utilizado em sede das suas caracteristicas psicométricas.
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Apéndices

Apéndice | - Caracterizagao sociodemografica dos participantes

qualificados da agricultura,
pesca e floresta

Caracteristicas Frequéncia % De casos validados
(n=54)

Sexo

Feminino 43 79,6%

Masculino 11 20,4%

Idade

Menos de 18 9 16,7%

18-20 12 22,3%

21-23 8 14,8%

24-26 12 22,3%

27-29 2 3,7%

Acima de 29 11 20,7%

Nacionalidade

Portuguesa 52 96,3%

Brasileira 2 3,8%

HabilitagOes literarias

Ensino Basico 4 7,4%

Ensino Secundario 25 46,3%

Ensino Superior 25 46,3%

Ocupacéo profissional

Representantes do poder 0 0%

legislativo e de orgdos

executivos, dirigentes, diretores

e gestores executivos

Especialistas das atividades 4 7,4%

intelectuais e cientificas

Técnicos e profissdes de nivel 7 13%

intermédio

Pessoal administrativo 1 1,9%

Trabalhadores dos servigos 3 5,6%

pessoais, de

protecao/seguranca e

vendedores

Agricultores e trabalhadores 0 0%
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Trabalhadores qualificados da 1 1,9%
industria, construcao e artifices

Operadores de instalagfes e 1 1,9%
maquinas e trabalhadores da

montagem

Profissdes das For¢cas Armadas | O 0%
Trabalhadores nédo qualificados 3 5,6%
N&o aplicavel 34 63%

Composicao do agregado familiar

1 2 3,7%
2a4 47 87%
Mais de 4 5 9,3%

Area de residéncia

Norte 13 24,1%
Centro (fora da Area 6 11,1%
Metropolitana de Lisboa)

Area Metropolitana de Lisboa 4 7,4%
Alentejo 0 0%
Algarve 0 0%
Regido Auténoma dos Acores 29 53,7%
Regido Autbnoma da Madeira 2 3,7%
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Apéndice Il - Questionario aplicado aos participantes

Percecao do consumo

Esto questiondrio enguadra-se numa dissertagdo deo Mestrado em Cléntias da Comunicagdo, Marketing o
Publicidade da Universidade Lusdfona, com o Intuto de entender as perceddes dos consumidores.

De seguida val encontrar um conpunto de afirmacdes, 20 qual deve responder Wtilzando a seguinte escalz ¢
selecionando apenas uma opgdo de resposta:

EXEMPLO:

‘Gosto de Ir 4 prala’

1. Discordo totalmente

2. Discordo

3. Nbo concordo nem discordo

4. Concordo

5. Concordo totalmente

0 questiondrio ¢ Inteimmente Imo ¢ as respostas s3o exclush te para tr to estatistico e fins
académicos.

0 tempe estimado de resposta ¢ de 5 minutos

A sua colaboragdo ¢ multo importante para © sucesso da mvestigacdo.

Multo cbrigada!

Em geral o5 cornsumidores do sexo masculino conhecem melhor os pradutos do setor ¢

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Em geral, o5 corsumidores do sexo feminino conhecermn melhor os produtos de mercearia do *
que oz consumidores do sexo masculino.

Discerdo totalmente O O O O O Concorde totalmente

Os consumidores do sexo masculino tém mais pader na escolha de um automovel para a ’
familia do que o5 cornsumidares do sexo feminino.

Discordo 1otalmente O O O O O Concorde totalmente
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Oz consumidores do sexo masculino tendem a ser mais assertivos nas suas decisdes de .
compra do que o5 consumidares do sexo feminino.

Discordo totalmente O O O O O Concorde totalmente

Os consumidores do sexo femining tendem a comprar mais presentes para famila e amigos  *
do que 05 consumidares do sexo masculino.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Oz consumidores do sexo femnine 530 mais cautelosos nas suas opgoes de comprado que
oz consumidores do sexo masculno.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Oz consumidores do sexo mascuino mostram-se frequentemente mais inteligentes nas suas *
decisdes de compra do que os consumidares do sexo feminino.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Oz consumidores do sexo mascuino tendem a pensar de forma mais kgica ao longo das ’
suas decisoes de compra do que o3 consumidores do sexo fermning.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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A publicidade dos produtos de garming € globalmente mais direcionada aos consumidores do *
sexo masculino.

Discordo 1otalmente O O O O O Concordo totalmente

A publicidade dos produtos de cosmeética é globalmente mais direcionada aos corsumidares *
do sexo femnino.

L 2 3 - 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Pegas de roupa como saias e vestidos 3o sobretudo direcionadas para os consumidores do  *
sexo feminino.

Discordo totalmente (@] (@] (@] (o] O Concorde totalmente

Pegasz de roupa como gravatas e fatos 330 sobretudo direcionadas para oz consumidores do *
sexo masculino.

1 2 3 £ s
Discordo 1otalmente O O O O O Concordo totalimente
Prefiro comprar um produto comunicado para corsumidornes do meu sexo. o
1 2 3 < 5
Discordo 1otalmente O O O O O Concordo totaimente

Quando adquiro um praduto tenho em conta se ele @ comunicado para consumidares do o

med sexa.
L 2 3 - s
Discordo totalmente O O O O O Concordo totaimente
Para comprar uma peca de roupa dirijo-me a secgdo destinada ao meu sexo. ®
1 2 3 L s
Discordo 1otalmente O O O O O Concorde totalmente
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Geralmente, quando pretendo comprar um produto para mim pesquiso sobre artigos v
comunicados para consumidores do meu sexo.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Tendo a prestar mais atencao a publicidade dirigida a consumidores do meu sexo doque ao  *
outro.

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sexo

Masculino

Feminino

Idade ’

Texto de resposta curta

Nacionalidade

Texto de resposta curta

Habilitagoes literarias
Ensino Basico
Ensino Secundario

Ensino Superior

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacgédo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacgao



Raquel Alexandra Cardoso Medeiros
A influéncia dos esteredtipos de género na comunicagdo de marketing de género

Ocupacao profissional *
Representantes do poder legislativo e de orgaos executivos, dirigentes, diretores e gestores executivos
Especialistas das actividades intelectuais e cientificas
Técnicos e profissdes de nivel intermédio
Pessoal administrativo
Trabalhadores dos servigos pessoais, de protegao/seguranga e vendedores
Agricultores e trabalhadores qualificados da agricultura, pesca e floresta
Trabalhadores qualificados da industria, construgao e artifices
Operadores de instalagées e maquinas e trabalhadores da montagem
Profissbes das Forgas Armadas
Trabalhadores nao qualificados

N&o aplicavel

Composicao do agregado familiar *
1
2a4
Mais de 4

Area de residéncia .
Norte

Centro (fora da Area Metropolitana de Lisboa)
Area Metropolitana de Lisboa

Alentejo

Algarve

Regiao Autonoma dos Agores

Regiao Auténoma da Madeira

Vil
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Apéndice lll Dimensées iniciais do Questionario

Dimensodes

Itens de escala

Comunicagao de marketing de género

Prefiro comprar um produto comunicado para
consumidores do meu sexo

Quando adquiro um produto tenho em conta se
ele é comunicado para consumidores do meu
Sexo

Para comprar uma peca de roupa dirijo-me a
seccao destinada ao meu sexo

Geralmente, quando pretendo comprar um
produto para mim pesquiso sobre artigos
comunicados para consumidores do meu Sexo

Tendo a prestar mais atencéo a publicidade
dirigida a consumidores do meu sexo do que ao
outro

Papéis de género

Em geral, os consumidores do sexo feminino
conhecem melhor os produtos de mercearia do
gue os consumidores do sexo masculino

Em geral, os consumidores do sexo masculino
conhecem melhor os produtos do setor automével
do que os consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tém mais
poder na escolha de um automdvel para a familia
do que os consumidores do sexo feminino

A publicidade dos produtos de gaming é
globalmente mais direcionada aos consumidores
do sexo masculino

A publicidade dos produtos de cosmética é
globalmente mais direcionada aos consumidores
do sexo feminino

Pecas de roupa como saias e vestidos séo
sobretudo direcionadas para os consumidores do
sexo feminino

Pecas de roupa como gravatas e fatos séo
sobretudo direcionadas para os consumidores do
sexo masculino

Descritores de tracos

Os consumidores do sexo masculino tendem a
ser mais assertivos nas suas decisbes de compra
do que os consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo feminino tendem a
comprar mais presentes para familia e amigos do
gue os consumidores do sexo masculino

Os consumidores do sexo feminino sao mais
cautelosos nas suas opgdes de compra do que 0s
consumidores do sexo masculino

Os consumidores do sexo masculino mostram-se
frequentemente mais inteligentes nas suas
decisGes de compra do que os consumidores do
sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tendem a
pensar de forma mais Idgica ao longo das suas
decisBGes de compra do que os consumidores do
sexo feminino

VIII
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Apéndice IV Dimensées finais do Questionario

Dimensodes

ltens de escala

Comunicacgédo de marketing de género

Quando adquiro um produto tenho em conta se
ele é comunicado para consumidores do meu
Sexo

Prefiro comprar um produto comunicado para
consumidores do meu sexo

Pecas de roupa como saias e vestidos sdo
sobretudo direcionadas para os consumidores do
sexo feminino

Para comprar uma peca de roupa dirijo-me a
sec¢do destinada ao meu sexo

Pecas de roupa como gravatas e fatos sdo
sobretudo direcionadas para os consumidores do
sexo masculino

Geralmente, quando pretendo comprar um
produto para mim pesquiso sobre artigos
comunicados para consumidores do meu sexo

Papéis de género

Em geral, os consumidores do sexo masculino
conhecem melhor os produtos do setor automével
do que os consumidores do sexo feminino

Em geral, os consumidores do sexo feminino
conhecem melhor os produtos de mercearia do
gue os consumidores do sexo masculino

Os consumidores do sexo feminino tendem a
comprar mais presentes para familia e amigos do
gue os consumidores do sexo masculino

A publicidade dos produtos de cosmética é
globalmente mais direcionada aos consumidores
do sexo feminino

Tendo a prestar mais atengéo a publicidade
dirigida a consumidores do meu sexo do que ao
outro

A publicidade dos produtos de gaming é
globalmente mais direcionada aos consumidores
do sexo masculino

Os consumidores do sexo feminino sao mais
cautelosos nas suas op¢des de compra do que 0S
consumidores do sexo masculino

Descritores de tracos

Os consumidores do sexo masculino mostram-se
frequentemente mais inteligentes nas suas
decisGes de compra do que os consumidores do
sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tendem a
ser mais assertivos nas suas decisdes de compra
do que os consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tendem a
pensar de forma mais légica ao longo das suas
decisBGes de compra do que os consumidores do
sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tém mais
poder na escolha de um automével para a familia
do que os consumidores do sexo feminino

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias
Escola de Comunicacgédo, Arquitetura, Artes e Tecnologias da Informacgao




Raquel Alexandra Cardoso Medeiros

A influéncia dos esteredtipos de género na comunicagdo de marketing de género

Apéndice V Variancia total explicada pelos 17 itens do Questionario

Componentes Valores préprios iniciais Soma dos quadrados rodada
Total % Variancia | Cumulativo % Total %Variancia | Cumulativo%

1 5,158 30,343 30,343 3,526 20,742 20,742

2 2,048 12,046 42,389 2,911 17,123 37,865

3 1,784 10,493 52,882 2,553 15,018 52,882

4 1,650 9,703 62,586

5 1,128 6,634 69,219

6 ,907 5,337 74,556

7 ,813 4,785 79,341

8 ,720 4,236 83,577

9 ,5635 3,149 86,726

10 ,462 2,716 89,442

11 ,401 2,357 91,800

12 ,352 2,071 93,871

13 ,304 1,786 95,657

14 ,267 1,571 97,227

15 211 1,238 98,466

16 ,137 ,807 99,273

17 124 127 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Apéndice VI - Matriz de componente rodada dos 17 itens do Questionario

masculino conhecem melhor os produtos
do setor automoével do que os
consumidores do sexo feminino

Dimensdes
Comunicacédo Papéis de Descritores de
de marketing género tracos
de género
Quando adquiro um produto tenho em ,819
conta se ele é comunicado para
consumidores do meu sexo
Prefiro comprar um produto comunicado , 764
para consumidores do meu sexo
Pecas de roupa como saias e vestidos sao ,713
sobretudo direcionadas para 0s
consumidores do sexo feminino
Para comprar uma peca de roupa dirijo-me ,696
a seccdo destinada ao meu sexo
Pecas de roupa como gravatas e fatos sdo ,658
sobretudo direcionadas para os
consumidores do sexo masculino
Geralmente, quando pretendo comprar um ,573
produto para mim pesquiso sobre artigos
comunicados para consumidores do meu
sexo
Em geral, os consumidores do sexo ,781
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Em geral, os consumidores do sexo ,668
feminino conhecem melhor os produtos de
mercearia do que os consumidores do
sexo masculino

Os consumidores do sexo feminino tendem ,631
a comprar mais presentes para familia e
amigos do que os consumidores do sexo
masculino

A publicidade dos produtos de cosmética € ,510
globalmente mais direcionada aos
consumidores do sexo feminino
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Apéndice VIl - Teste de verificagao da normalidade dos 17 itens do Questionario

Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Quando adquiro um produto tenho em conta | ,229 54 ,001 ,851 54 ,001
se ele é comunicado para consumidores do
meu Sexo
Prefiro comprar um produto comunicado 177 54 ,001 ,907 54 ,001
para consumidores do meu sexo
Pecas de roupa como saias e vestidos sdo ,285 54 ,001 ,699 54 ,001
sobretudo direcionadas para os
consumidores do sexo feminino
Para comprar uma peca de roupa dirijo-me ,241 54 ,001 ,804 54 ,001
a seccédo destinada ao meu sexo
Pecas de roupa como gravatas e fatos sao ,275 54 ,001 , 787 54 ,001

sobretudo direcionadas para 0s
consumidores do sexo masculino

Geralmente, quando pretendo comprar um ,215 54 ,001 ,856 54 ,001
produto para mim pesquiso sobre artigos
comunicados para consumidores do meu
sSexo

Em geral, os consumidores do sexo ,348 54 ,001 , 796 54 ,001
masculino conhecem melhor os produtos do
setor automovel do que os consumidores do
sexo feminino

Em geral, os consumidores do sexo ,239 54 ,001 ,895 54 ,001
feminino conhecem melhor os produtos de
mercearia do que 0s consumidores do sexo
masculino

Os consumidores do sexo feminino tendem ,229 54 ,001 ,893 54 ,001
a comprar mais presentes para familia e
amigos do que os consumidores do sexo
masculino

A publicidade dos produtos de cosmética é 271 54 ,001 ,804 54 ,001
globalmente mais direcionada aos
consumidores do sexo feminino

Tendo a prestar mais atencéo a publicidade ,230 54 ,001 ,889 54 ,001
dirigida a consumidores do meu sexo do
gue ao outro

A publicidade dos produtos de gaming é ,237 54 ,001 ,893 54 ,001
globalmente mais direcionada aos
consumidores do sexo masculino

Os consumidores do sexo feminino séo ,263 54 ,001 ,887 54 ,001
mais cautelosos nas suas opg¢des de
compra do que os consumidores do sexo
masculino

Os consumidores do sexo masculino ,292 54 ,001 , 791 54 ,001
mostram-se frequentemente mais

inteligentes nas suas decisdes de compra
do que os consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino ,248 54 ,001 ,840 54 ,001
tendem a ser mais assertivos nas suas
decisdes de compra do que os
consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino ,261 54 ,001 ,815 54 ,001
tendem a pensar de forma mais légica ao

Xl
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longo das suas decisdes de compra do que
0s consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tém ,227 54 ,001 877
mais poder na escolha de um automovel
para a familia do que os consumidores do
sexo feminino

54

,001

a. Liliefors Significance Correlation
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Apéndice VIII - Andlise descritiva dos 17 itens do Questionario

Dimenséo «comunicag¢ao de marketing de género»

Quando adquiro um produto tenho em conta se ele € comunicado para consumidores do meu
Sexo

37%

16,7%

22,2%

20,4%

3,7%

Prefiro comprar um produto comunicado para consumidores do meu sexo

18,5%

16,7%

31,5%

22,2%

11,1%

Pecas de roupa como saias e vestidos sdo sobretudo direcionadas para os consumidores do
sexo feminino

7,4%

0%

7,4%

37%

48,1%

Para comprar uma pec¢a de roupa dirijo-me a sec¢do destinada a0 meu sexo

5,6%

3,7%

16,7%

33,3%

40,7%

Pecas de roupa como gravatas e fatos séo sobretudo direcionadas para os consumidores do
sexo masculino

9,3%

7,4%

9,3%

33,3%

40,7%

Geralmente, quando pretendo comprar um produto para mim pesquiso sobre artigos

comunicados para consumidores do meu sexo

13

3,7

25,9

315

25,9

Dimensao «papéis de género»
Em geral, os consumidores do sexo masculino conhecem melhor os produtos do setor
automével do que os consumidores do sexo feminino

1,9%

5,6%

16,7%

61,1%

14,8%

Em geral, os consumidores do sexo feminino conhecem melhor os produtos de mercearia do
que os consumidores do sexo masculino
1 | 3,7%

QB [W[IN|F

(W IN|F

G (WIN|F

G| W|IN|F

QB |W[IN |-

G (WIN|F

G WIN|F

W\
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22,2%

25,9%

38,9%

gl iw|N

9,3%

Os consumidores do sexo feminino tendem a comprar mais presentes para familia e amigos do
que os consumidores do sexo masculino

7,4%

14,8%

22,2%

35,2%

20,4%

1
2
3
4
5
A

publicidade dos produtos de cosmética é globalmente mais direcionada aos consumidores do
sexo feminino

3,7%

7,4%

11,1%

38,9%

QB WIN|F

38,9%

Tendo a prestar mais atencao a publicidade di
ou

rigida a consumidores do meu sexo do que ao
tro

9,3%

11,1%

25,9%

37%

albhwiN|F

16,7%

A publicidade dos produtos de gaming é globalmente mais direcionada aos consumidores do
sexo masculino

7,4%

14,8%

22,2%

37%

G (WIN|F

18,5%

Os consumidores do sexo feminino sdo mais cautelosos nas suas opc¢des de compra do que os
consumidores do sexo masculino

5,6%

20,4%

46,3%

13%

G WIN|F

14,8%

Dimensao «descritores de tragos»

Os consumidores do sexo masculino mostram-se frequentemente mais inteligentes nas suas
decisdes de compra do que os consumidores do sexo feminino

48,1%

29,6%

18,5%

3,7%

QB [W[IN|F

0%

Os consumidores do sexo masculino tendem a ser mais assertivos nas suas decisdes de
compra do que os consumidores do sexo feminino

40,7%

20,4%

25,9%

11,1%

W |IN|F

1,9%
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Os consumidores do sexo masculino tendem a pensar de forma mais ldgica ao longo das suas
decisdes de compra do que os consumidores do sexo feminino

40,7%

16,7%

33,3%

9,3%

G W|IN|F

0%

Os consumidores do sexo masculino tém mais poder na escolha de um automével para a
familia do que os consumidores do sexo feminino

20,4%

18,5%

18,5%

35,2%

G |W|IN|F

7,4%

Apéndice IX - Média e desvio-padrao dos 17 itens do Questionario

N

Minimo

Maximo

Média

Desvio
Padréo

Quando adquiro um produto tenho em conta se ele é | 54
comunicado para consumidores do meu sexo

5

2,37

1,278

Prefiro comprar um produto comunicado para 54
consumidores do meu sexo

5

2,91

1,263

Pecas de roupa como saias e vestidos sdo sobretudo | 54
direcionadas para os consumidores do sexo feminino

4,19

1,100

Para comprar uma peca de roupa dirijo-me a seccgao 54
destinada ao meu sexo

4,00

1,116

Pecas de roupa como gravatas e fatos séo sobretudo | 54
direcionadas para os consumidores do sexo
masculino

3,89

1,284

Geralmente, quando pretendo comprar um produto 54
para mim pesquiso sobre artigos comunicados para
consumidores do meu sexo

3,54

1,284

Em geral, os consumidores do sexo masculino 54
conhecem melhor os produtos do setor automével do
gue os consumidores do sexo feminino

3,81

0,826

Em geral, os consumidores do sexo feminino 54
conhecem melhor os produtos de mercearia do que
0s consumidores do sexo masculino

3,28

1,036

Os consumidores do sexo feminino tendem a 54
comprar mais presentes para familia e amigos do que
0s consumidores do sexo masculino

3,46

1,193

A publicidade dos produtos de cosmética é 54
globalmente mais direcionada aos consumidores do
sexo feminino

4,02

1,073

Tendo a prestar mais atencéo a publicidade dirigida a | 54
consumidores do meu sexo do que ao outro

3,41

1,174

A publicidade dos produtos de gaming € globalmente | 54
mais direcionada aos consumidores do sexo
masculino

3,44

1,176

Os consumidores do sexo feminino sao mais 54
cautelosos nas suas opgdes de compra do que 0s
consumidores do sexo masculino

3,11

1,076
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Os consumidores do sexo masculino mostram-se 54 |1 4 1,78 0,883
frequentemente mais inteligentes nas suas decisGes
de compra do que os consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tendem a ser 54 1 5 2,13 1,133
mais assertivos nas suas decisdes de compra do que
0s consumidores do sexo feminino

Os consumidores do sexo masculino tendem a 54 1 4 2,11 1,058
pensar de forma mais logica ao longo das suas
decisGes de compra do que os consumidores do sexo
feminino

Os consumidores do sexo masculino tém mais poder | 54 1 5 2,91 1,292
na escolha de um automével para a familia do que os
consumidores do sexo feminino
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