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Resumo: Este estudo analisa a percepgdo e atitude dos consumidores sobre
a publicidade com mensagens inclusivas, através de quatro dimensdes sobre a
percepgdo dos motivos subjacentes a estas campanhas por parte das marcas, a ca-
pacidade de persuasdo das mensagens e a intengdo de compra que dai pode advir.
O estudo foi realizado em Portugal e focou na percepgdo de uma campanha da
marca Dove por parte de respondentes masculinos e femininos nas faixas etdrias

18-25, 26-35 ¢ 36-41.
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Abstract: This study analyses consumers’ perception and attitude towards ad-
vertising based on inclusive messages. 4 dimensions were observed showing the
perception of consumers as to the motives underlying these campaigns on the part
of brands, the persuasion capacity of these messages and the purchase intention
resulting from this process. The study was undertaken in Portugal and focused on
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the perception of a campaign by Dove with male and female respondents in the
18-25, 26-35 and 36-41 age groups.

Key words: advertising; inclusion; attitudes; persuasion; purchase intention
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420 PUBLICIDADE E INCLUSAO SOCIAL

Introducao

A diversidade ganha visibilidade, mas, simultaneamente, crescem pre-
conceitos: algumas marcas abandonam o registro apenas mercantil,
adotando posturas que refletem alteragdes sociais, apostando nesta
abordagem, tornando-a explicita e diferenciadora, despertando reagoes
diversas nos consumidores, que se polarizam entre os que apreciam
atitudes progressistas e os que criticam os fins comerciais desta atitude
inclusiva (EINSEND; ROBNER, 2022). Observa-se isso contempora-
neamente num ambito europeu, mas também num cendrio brasileiro
(POMPEU, 2019) em que, nas ultimas décadas, houve acentuado cres-
cimento do consumo conjugado com alteracoes no desenvolvimento
social (POMPEU; PEREZ, 2020).

Muitas marcas incentivam uma cidadania responsavel, conjugando
essa abordagem com apelos ao consumo (POMPEU; SAITO, 2021),
correspondendo a um posicionamento de “publicidade pés-causa”, em
que os antncios reconhecem ao consumidor complexidade e engaja-
mento nas questdes sociais, que vdo para além dos comportamentos de
consumo (POMPEU, 2021). Assim, a profissionais e académicos co-
locam-se as questdes: como sdo percecionadas estas campanhas? Sio
persuasivas? Motivam a compra? Assim, o nosso objetivo é analisar a
percepgio e atitude dos consumidores relativamente a publicidade que
veicula mensagens de inclusdo.

Utilizou-se uma abordagem metodolégica quantitativa com reali-
zacdo de inquérito por questiondrio. Esta op¢do consubstancia-se nos
objetivos do estudo e na convic¢do de que a quantifica¢io nio reduz
nem a intui¢io nem a criatividade no Ambito das ciéncias sociais, ao
mesmo tempo que implica ser explicito sobre as escolhas e os proce-
dimentos (LEMERCIER; ZALC, 2019). Foram analisadas quatro
dimensdes que traduzem a percep¢io quanto aos motivos da marca, ca-
pacidade de persuasdo e a intencdo de compra que daf pode resultar.
O modelo conceptual e as hipéteses foram testados com a aplicac¢do do
SmartPLS 4.
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Revisao de literatura

Publicidade e inclusao social

A publicidade pode transmitir temas e causas de forma a emocionar,
impactar e mudar a forma de pensar. Podemos considerar a publicidade
mercadolégica, de natureza comercial, e a publicidade social, esta ali-
nhada com os principios do marketing social (SALDANHA, 2022). Na
defini¢do das tipologias de Publicidade Social, Saldanha e Bastos (2019)
destacam cinco varidveis: Comunitdria, Causa, Transversal, Afirmativa e
de Utilidade Publica. Neste estudo reflete-se sobre a dimensdo “Causa”.
Assim, questiona-se: a pratica publicitdria pode conciliar o seu princi-
pal objetivo (vender), com a comunicacdo de causas sociais relevantes
para o desenvolvimento da sociedade? Este ponto tem sido objeto de
estudo tanto em andlises refletindo a realidade portuguesa (BALONAS,
2011a; 2011b; NOGUEIRA et al., 2021; 2023, CRESTANI et al., 2019)
como em andlises da situacdo brasileira (SALDANHA, 2018; 2021;
WOTTRICH, 2019).

A evolugdo tecnoldgica contribui para que as marcas se encontrem
hoje em posicio de destaque (FARIA et al., 2022; PEREZ; TRINDA-
DE, 2019). Espera-se mais dessas entidades e elas compreendem que
se exigem determinadas posturas quanto a assuntos sociais (RESENDE;;
COVALESKI, 2019; YAN; BISSELL, 2014). O perfil de comporta-
mento dos receptores alterou-se: num cendrio digital, eles partilham
percepgdes e interferem em agdes, tais como a intengdo de compra de
outrem. Os individuos demonstram o seu posicionamento em relagio a
varios tépicos (EILERT; NAPPIER CHERUP, 2020) e consomem pro-
dutos de marcas com que se identifiquem (BELCH; BELCH, 2018) e
que preservem o sentimento de comunidade (KOTLER et al., 2017), o
que pode contribuir para um maior engajamento emocional (COVA-
LESKI, 2020). Em face dessa realidade e da fragmentagio dos ptblicos
e dos canais de comunicacdo, as estratégias de comunicagido devem ser
adaptadas evolutivamente para captar a atengio de um publico disperso
e alvo de estimulos diversos. Anunciantes e profissionais da drea da pu-

blicidade devem repensar estratégias que otimizem o cumprimento dos
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422 PUBLICIDADE E INCLUSAO SOCIAL

seus objetivos, incluindo as que visam ao engajamento dos consumido-
res em causas sociais (COVALESKI, 2015).

O fato de uma marca ser bem-sucedida na vinculacio a uma deter-
minada causa pode trazer-lhe beneficios: diferencia-se dos adversarios,
melhorando a sua imagem e contribui para a decisio do publico,

ampliando a vontade de as pessoas adquirirem produtos da marca (HO-
LIDAY et al., 2020).

Preocupacao social das empresas e percep¢ao dos motivos

2

A producio e difusio de mensagens nem sempre ¢ interpretada e
decodificada em sintonia com as premissas da sua génese, gerando con-
testagdo, conflito e contextos de crise efetiva entre os agentes envolvidos
na atividade publicitiria (PIEDRAS; BRUM, 2022). Embora a ativida-
de das marcas orientada para causas queira parecer bem-intencionada,
ela pode ser vista com desconfiancga e ceticismo (PORTER; KRAMER,
2004).

Marcas que incluem esses temas sdo criticadas por consumidores
atentos, ativos nas redes sociais, que compartilham e ddo opinides pu-
blicamente. Sem um equilibrio entre a comunica¢do da marca e as
suas atitudes, essas criticas podem denegrir a sua imagem (BRANDINI,
2017). Ha que assumir a responsabilidade social: ao divulgar uma causa,
a marca deve por em prética agdes que espelhem os seus verdadeiros
objetivos em fazer parte dela (LIVAS, 2021).

Os consumidores atribuem as empresas dois motivos: os que estio
orientados para os interesses da marca e os que se orientam para os inte-
resses piblicos (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013). Ellen et al. (20006)
sugerem que os consumidores identificam quatro motivos que explicam
esta postura e atividade das marcas: valores, estratégia, stakeholders e
egofismo.

Os motivos com base nos valores querem motivar os consumidores
através de principios morais (VLACHOS et al., 2009), e relacionam-se
com crencas, ideais éticos e sociais da marca, que se preocupa com as

causas que apoia (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013; DALAL, 2020).
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Nessas circunstincias, os consumidores podem considerar auténticas as
mensagens (JEON; NA, 2019). Assim, propomos:

HIPOTESE 1: A percepedo de motivos relacionados com os valores da
marca estd positivamente relacionada com a capacidade de persuasdo da
campanha.

Os motivos estratégicos refletem a convic¢ido de que a empresa pode
alcangar os seus objetivos comerciais apoiando também a causa (DA-
LAL, 2020): a empresa atinge objetivos inerentes a sua sobrevivéncia

realizando atividades sociais, criando uma situag¢do vantajosa para todos
(SKARMEASA; LEONIDOU, 2013). Os consumidores podem con-
siderar que o gesto da empresa é motivado pelo lucro, refletindo um
raciocinio mais econdmico do que moral (VLACHOS et al., 2009), mas
podem considerar isso legitimo, j4 que que uma empresa precisa ser
economicamente vidvel (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013). Verifi-
cou-se que antdncios com greenwashing e bluewashing (respetivamente,
empresas que dizem ter preocupacdes ambientais e sociais, mas apenas
pretendem criar uma imagem favorédvel) responderam por melhores ava-
liagdes de marca e desencadearam reacdes emocionais mais fortes nos
respondentes, evidenciando a capacidade influenciadora dessas praticas
e comprovando a propensdo do consumidor para realizar avaliacoes so-
bre anuncios, produtos e marcas mesmo diante de pouca informagio
(ANDREOLI; NOGUEIRA, 2021), o que permite afirmar que, se esse
ativismo fosse verdadeiro, otimizaria a eficdcia e a persuasdo desse apelo
publicitdrio. Assim, propomos:

HIPOTESE 2: A percepeao de motivos estratégicos estd positivamente
relacionada com a capacidade de persuasdo da campanha.

As empresas tomam cada vez mais posi¢des publicas sobre questoes
sociais, politicas, econdmicas e ambientais frequentemente controversas.
Recorrendo a teoria institucional, este artigo define o ativismo empre-
sarial como a vontade de uma empresa de se posicionar sobre essas
questdes para criar uma mudanca social, influenciando as atitudes e os
comportamentos dos stakeholders internos. Esse quadro conceitualiza o

ativismo empresarial como uma resposta a barreiras que impedem a sua
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agdo, que resultam das atitudes e comportamentos dos seus stakeholders
internos em relagdo a questio: os valores da empresa sio uma extensio
dos valores dos seus stakeholders. Se tudo estiver em sintonia, a auten-
ticidade ¢é reconhecida e valorizada pelos seus publicos (stakeholders
externos) (EILERT; NAPPIER CHERUP, 2022). Os motivos relaciona-
dos com os stakeholders dizem respeito a cedéncia, por parte da empresa,
em face da pressdo de entidades parceiras e acionistas (VLACHOS et al.,
2009). Assim, a empresa assumiria uma postura socialmente consciente
ndo devido aos seus valores, mas para ir ao encontro das expectativas
de publicos préximos ou internos da empresa (SKARMEASA; LEO-
NIDOU, 2013; DALAL, 2020). Nesse contexto, seria expectdvel que a
percepgdo dos consumidores fosse menos positiva relativamente as agdes
de comunicacio desenvolvidas pela empresa. Propomos:

HIPOTESE 3: A percepedo de motivos relacionados com os stakehol-
ders estd negativamente relacionada com a capacidade de persuasdo da
campanha.

Os motivos pelo egoismo centram-se na exploragio da causa e nio
no seu auxilio (VLACHOS et al., 2009). Considera-se que a empresa
se preocupa com os seus proprios interesses e ndo com os da causa ou
da sociedade (JEON; NA, 2019), procurando manipular o consumidor
de forma pouco ética (SKARMEASA; LEONIDOU, 2013), resultan-
do, assim, no “ceticismo” do consumidor (DALAL, 2020). A percep¢io
de motivacdes egoistas influenciava negativamente a percepgio de
autenticidade da a¢do de comunicacio (JEON; NA, 2019). De fato, o
ativismo empresarial ocorre quando uma empresa toma uma posi¢io
publica sobre uma questdo social ou politica. Embora o ptblico espere
cada vez mais que as empresas se envolvam em ativismo, o apoio do
publico varia consoante as campanhas. O publico apoia, em geral, o ati-
vismo empresarial, mas o tipo e a autenticidade moral de uma empresa
podem condicionar esse apoio e causar o efeito contrdrio (LI; SOULE,
2022). Assim, propomos:

HIPOTESE 4: A percepedo de motivos egoistas estd negativamente
relacionada com a capacidade de persuasdo da campanha.
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Atitude em face da publicidade e efeito persuasivo da mensagem

Uma agdo de marketing e comunicagdo desencadeada por uma marca
com um forte componente social pretende ter impacto e persuadir. Os
motivos sustentados em valores da empresa tém um impacto positivo
na “confianga” dos consumidores e que os motivos “egoistas” e relacio-
nados com os “stakeholders” tém um impacto negativo (VLACHOS et
al., 2009).

Jeon e Na(2019) utilizaram o conceito de “percepcdo de autenticidade
das ag¢des de responsabilidade social” como consequéncia da estratégia
de marketing e comunicacio da empresa, demonstrando que os moti-
vos empresariais acionados por valores tinham um efeito positivo nessa
percepe¢do e que os instigados por “egoismo” tinham impacto negativo.

No contexto deste estudo, a “persuasividade da campanha” ou
“atitude em face da campanha publicitdria” é analisada como a conse-
quéncia dos motivos que explicam a postura inclusiva da marca na sua

publicidade.

Intencao de compra

Virias tém sido as consequéncias das a¢des de marketing e comunicagdo
de cardcter social. A “confianga” na empresa tem um impacto positivo
no consumidor, levando-o a “recomendar” a empresa a terceiros (VLA-
CHOS et al., 2009).

A intenc¢do é um fator com influéncia significativa nas atitudes e
comportamentos. A avaliagdo do consumidor a um produto e, conse-
quentemente, a sua intengdo de compra dependem da informagio que
recebe (KUSUMO et al., 2020). A “persuasdo da publicidade” tem um
forte impacto na “eficcia da publicidade” e que esta tem impacto na
inten¢do de compra (AMANDEEP et al., 2017). A recordagdo da pu-
blicidade é totalmente mediadora nas relacdes entre a informacio e as
intengoes de compra; o entretenimento e as intengdes de compra; €, a
embalagem e as inten¢oes de compra (BANIK; DHAR, 2021). Por seu
lado, o impacto do word-of-mouth nesse processo, na influéncia que
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426 PUBLICIDADE E INCLUSAO SOCIAL

pode exercer sobre o consumidor e no que respeita aos retornos obti-
dos pela marca, tem igualmente sido objeto de estudo (BRODIE et al.,
2011; MADY et al., 2023).

Neste contexto, propomos:

HIPOTESE 5: A “persuasdo da campanha” estd positivamente rela-
cionada com a intengdo de compra.

Stakeholders

Reconhecimento

Persuasividade N
e Intengdes

Estratégia

Egoismo

Figura 1 — Modelo conceitual: conjunto das dimensdes, relagdes e respetivas
hipéteses

Fonte: Elaborada pelos autores.

Meétodo

Analisaram-se quatro dimensdes que traduzem a percep¢do dos motivos
da marca, a capacidade de persuasio das mensagens e a intencdo de
compra que dai pode resultar.

Utilizou-se uma abordagem quantitativa, com realizagio de inquéri-
to por questiondrio a uma amostra nio probabilistica de conveniéncia de
individuos portugueses. O instrumento utilizado compde-se de duas par-
tes. Na primeira, incluem-se questdes sobre o perfil sociodemogrfico.
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Seguidamente, indicou-se aos inquiridos que iam responder a perguntas
sobre uma campanha da marca Dove relativa as logdes Body Love e
apresentou-se um dos antincios da campanha em video. A marca foi
selecionada por se enquadrar numa tradi¢do publicitiria de divulga-
c¢do de temdticas de inclusio social (POUNDERS, 2018; JOO; WOO,
2020). No site oficial da marca salienta-se a importancia da diversidade
como forma de beleza, atitude que é confirmada pelas vérias iniciati-
vas da marca. Os contetdos no You'Tube sobre essas campanhas geram
nimeros elevados de UGC (contetidos produzidos pelos utilizadores),
que revelam intera¢do por parte de consumidores mais ativos, assim
como exposic¢do a esses contetidos por parte de espectadores com menor
interagdo, algo que pode afetar a intencdo de compra e atitude relativa-
mente & marca (FENG et al., 2019).

Eisse andncio mostra trés mulheres, de diferentes ragas e corpos. Ao
longo do antncio, as mulheres recebem mensagens negativas nas redes
sociais de utilizadores anénimos, (“Podias ser bonita se perdesses peso”
ou “Pareces muito masculina”). A campanha tenta que as mulheres
deem aos seus corpos “o amor que merecem”, sentindo-se bem com
clas mesmas, independentemente das suas caracteristicas corporais.

Ap6s a visualizagdo do andncio, solicitou-se o preenchimento da
segunda parte do questiondrio, composta por itens avaliados na escala
Likert de 7 pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente),
elaborados com base em Ellen et al. (2006), Smith et al. (2008) e Kim
et al. (2009) (Quadro 1).

Quadro 1 - Dimensoes utilizadas no questionario

Dimensoes Autores N° de itens
Valores (VAL) Ellen et al. (2006) 5 itens
Stakeholders (STA) Ellen et al. (2006) 4 itens
Estratégia (EST) Ellen et al. (2006) 3 itens
Egoismo (EGO) Ellen et al. (2006) 2 itens
Persuasividade (PER) Smith et al. (2008) 3 itens
Reconhecimento e Intengdes (INT) Kim et al. (2009) 3 itens

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Resultados

Caracterizacao da amostra

A amostra é composta por 120 individuos residentes em Portugal: 73,3%
mulheres € 26,7% homens; 52,5% entre 18 e 25 anos, 44,2% entre 26 ¢
35 anos, ¢ 3,3% entre 36 e 41 (Quadro 2). Esse intervalo corresponde a
duas geracgdes: Y e Z (SOARES et al., 2017), frequentemente ativas nas
plataformas digitais (COX, 2019), recorrendo a esse meio para reunirem
dados sobre determinadas entidades.

Quadro 2 - Caracterizagio da amostra

Varidveis Categorias Frequéncia Percentagem
Feminino 88 73,3%
Sexo
Masculino 32 26,7%
18-25 63 52,5%
Idade 26-35 53 44,2%
36-41 4 3,3%
Total 120 100%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Analise descritiva das dimensoes

Fez-se uma andlise descritiva das dimensoes e itens utilizados. Apurou-
-se, inicialmente, a média e o desvio-padrio de cada um dos itens, com
base na escala de concordancia utilizada.

A dimensdo “valores” apresenta niveis positivos nas respostas (com
médias 4,31-4,64) demonstrando que os inquiridos reconhecem na
empresa valores morais, vontade de ajudar a comunidade e dar aos con-
sumidores uma forma de demonstrar adesdo a causa (Quadro 3).

Na dimensao “stakeholders”, os valores sdo superiores (5,24-5,35). Os
sujeitos consideram que a postura da marca decorre de uma tentativa
de ir ao encontro das expectativas externas (do préprio consumidor) e

internas (de acionistas e colaboradores).
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Quadro 3 — Anilise descritiva dos itens "
Abrev. Itens M DP ‘
Dimensio: Valores
VALI  Eles sentem-se moralmente obrigados a ajudar 4,64 137
VAL2  Eles tém um interesse a longo prazo na comunidade 4,62 1,09
VAL3  Os seus proprietdrios ou empregados acreditam nesta causa 431 1,13
VALA4 Eles querem tornar mais ficil para os consumidores que se 453 121

preocupam com a causa apoid-la

VALS5  Eles estdo a tentartentando dar algo de volta a comunidade 444 1,34

Dimensio: Stakeholders

STAL  Eles sentem que os seus clientes esperam isso 530 1,13

STA2 Eles sentem que a soci.edade em geral (isto ¢, os 535 113
consumidores) espera isso

STA3  Eles sentem que os seus acionistas o esperam 526 1,14

STA4  Eles sentem que os seus empregados o esperam 524 1,18

Dimensdo: Estratégia

EST1  Eles conseguirdo mais clientes ao fazer esta oferta 5,12 1,23
EST2  Eles manterdo mais dos seus clientes ao fazer esta oferta 5,20 1,24
EST3  Eles esperam aumentar os lucros ao fazer esta oferta 5,51 1,12

Dimensdo: Egoismo

EGOI1 ?rg)igganzsggctii(r)ando partido da causa para ajudar o seu 485 132
EGO2 A marca quer obter publicidade 534 1,28
Dimensao: Persuasividade
PERI O antdncio mudou a minha opinido sobre a marca 3,82 1,68
PER2  Aprendi algo novo com o anincio 2,63 142
PER3  Depois de ver o antincio, vejo as coisas de forma diferente 291 144

Dimensao: Reconhecimento e Intengdes

INT1 Tenho n}ais‘probabi]idades de me lembrar da Dove depois de 495 196
ver 0 anincio

INT2 Eu recomendaria a Dove aos meus amigos que estdo 499 154
interessados nela

INT3 Tenho mais probabilidades de comprar Dove depois de ver o 455 183

anuncio

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A dimensdo “estratégia” apresenta igualmente valores altos (5,12-
5,51), mostrando a percep¢io de que a empresa faz campanhas
inclusivas com o objetivo de manter ou conseguir mais clientes e au-
mentar os lucros.

A dimensdo “egoismo” tem niveis positivos (4,85-5,34): os inquiridos
consideram que a marca nio ¢ honesta na causa defendida, aparentan-
do ser consciente e inclusiva, mas procurando apenas tirar partido da
causa para obter notoriedade.

Na dimensio “persuasividade”, hd niveis proximos da neutralidade
(2,63-3,82), aparentemente baixos, pressupondo-se que a campanha nio
seria suficientemente convincente. Porém, atentando-se aos itens, vé-se
que eles apontam uma transformagdo nas opinides: “mudou a minha
opinido”, “aprendi algo novo”, “vejo as coisas de forma diferente”. As-
sim, pode-se supor que as mensagens apresentadas na campanha nio
sdo novas para os receptores, daf as pontuagdes indicarem neutralidade.
Isso ndo significa uma discorddncia ou falta de identifica¢do com a pu-
blicidade, algo que ¢, em grande parte, confirmado nos resultados da
dimensdo seguinte.

A dimensdo “inten¢do de compra” mostra valores positivos (4,55 a
4,95), demonstrando inten¢io de reagir positivamente: os sujeitos de-
monstram predisposicio para “lembrar”, “recomendar” e “comprar”

produtos da marca apés verem a campanha.

Miltiplos quadrados parciais - modelo de equacoes estruturais

Posteriormente, procedeu-se a andlise do modelo conceitual e ao teste
de hipéteses. Analisaram-se as equacdes estruturais através do método
de multiplos quadrados parciais (PLS-SEM), uma técnica multivariada
que mede simultaneamente o modelo de medi¢io e o modelo estrutu-
ral e que é academicamente reconhecida (LOWRY; GASKIN, 2014;
VARMA, 2018). Ela foi considerada a metodologia apropriada para o
estudo, pois a amostra é pequena (HULLAND, 1999) e porque se trata
de uma abordagem exploratéria, uma vez que o modelo em andlise ndo

foi confirmado anteriormente em outros estudos (HAIR et al., 2019a).
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Avaliou-se a confiabilidade e validade do modelo de medicdo. A
confiabilidade do constructo e a validade discriminante apresentavam
resultados adequados. Porém, apds a observagio das estatisticas de
colinearidade, foi necessdrio ajustar as dimensdes “Estratégia” e “Sta-
keholders”, que apresentavam problemas de colinearidade. Finalmente,
a dimensdo “Estratégia” foi retirada do modelo.

Obtido o modelo final, e no que diz respeito a validade convergente,
verificou-se que os valores de AlphaAlfa de Cronbach e da confiabili-

dade composta eram superiores a 0,7 e que a varidncia extraida média
(AVE) foi superior a 0,5 (HAIR et al., 2019b).

Quadro 4 — Confiabilidade e validade dos constructos

Cargas AlphaAlfa de Confiabilidade

Dimensao Abrey. fatoriais  Cronbach composta AVE
VAL3 0,909

Valores VAL4 0,687 0,802 0,883 0,719
VALS 0,927
STA2 0,982

Stakeholders 0,920 0,958 0,920
STA3 0,935
EGOI1 0,926

Egoismo 0,852 0,931 0,871
EGO2 0,941
PERI 0,789

Persuasividade PER2 0,759 0,928 0,954 0,874
PER3 0,929
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Cargas AlphaAlfade Confiabilidade

Dimensao Abrev. fatoriais  Cronbach composta AVE
. INT1 0,920
R?conhcimmento INT?2 0,930 0,769 0,867 0,687
e 1ntencgoes
INT3 0,955

Fonte: Elaborado pelos autores.

N

No que diz respeito a validade discriminante, a medida que de-
termina que um constructo é verdadeiramente distinto dos demais
(NASCIMENTO; MACEDO, 2016), foi utilizado o critério de Fornell

e Larcker (1981), com valores adequados:

Quadro 5 — Avaliacio da validade discriminante

Egoismo Reconhecimento Persuasividade — Stakeholders ~ Valores
e intengoes

Egoismo 0,933

Persuasividade -0,342 0,604 0,829

Stakeholders 0,68 -0,225 -0,19 0,959

Valores -0,244 0,311 0,479 -0,093 0,848

Fonte: Elaborado pelos autores (Fornell; Larcker, 1981).

Usou-se a matriz HI'MT (heterotrait-monotrait ratio) para avaliar a
validade discriminante do modelo. Todos os valores estavam abaixo de
0,90, como preconizado por Henseler et al. (2015):

Quadro 6 — Avaliagio da validade discriminante - heterotrait-monotrait ratio
(HTMT)

Egoismo Reconhecimento Persuasividade —Stakeholders  Valores
e intengdes

Egoismo

R?conheimmento 0,353

e 1ntencoes

Persuasividade 0,411 0,712

Stakeholders 0,767 0,238 0,195
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Valores 0,287 0,342 0,584 0,117

Fonte: Elaborado pelos autores

Posteriormente, avaliou-se o modelo estrutural:

0,909

0,927

‘ PER1 | l PER2 | | PER3 | | INT1 ‘ | INT2 ‘ | INT3 |

0,418 \ ? / v\ ?

0789 0759 @929 0920 0930 g55

STAZ
0,982.

0 935 0,023 0,265 X » 0350
STA3 /\/

INT

-0,256
0,926.
0 941
EGOZ

Figura 2 — Modelo estrutural

Fonte: Elaborada pelos autores.

Antes de avaliar as relagdes estruturais, a colinearidade foi avaliada
através da andlise do variance inflation factor — VIF. Os valores VIF eram
inferiores a 3 e adequados, sem problemas de colinearidade (HAIR et

al., 2019b):

Quadro 7 — Valores internos VIF

Egoismo Reco.n hecuzlento Persuasividade ~ Stakeholders ~ Valores
e 1ntencoes
Egoismo 1,983
Reconhecimento
e intencoes
Persuasividade 1
Stakeholders 1,88
Valores 1,075

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Relativamente ao tamanho do efeito entre as dimensdes (f2), ha um
valor inferior a 0,02 (COHEN, 1988), com um efeito demasiado pe-
queno entre “Stakeholders” e “Persuasividade” (Quadro 8). Verificou-se
ainda um efeito pequeno (> 0,02) entre “Egoismo” e “Persuasividade”,
um efeito médio (> 0,15) entre “Valores” e “Persuasividade” e um efeito
grande (> 0,35) entre “Persuasividade” e “Reconhecimento e Intengdes”

(COHEN, 1988):

Quadro § - Tamanho do efeito

Egoismo Intengdo  Persuasividade Stakeholders ~ Valores
Egoismo 0,046
Intencido
Persuasividade 0,573
Stakeholders 0
Valores 0,227

Fonte: Elaborado pelos autores

Examinaram-se os valores de R2, que avaliam a porcido da variin-
cia das varidveis enddgenas, explicada pelo modelo estrutural. Segundo
Cohen (1988), RZ = 2% ¢ classificado como efeito pequeno, R2 = 13%
como médio e RZ = 26% como grande:

Quadro 9 - R-Valores ao quadrado

R-quadrado R-quadrado ajustado
Reconhecimento e Intengdes 0,364 0,359
Persuasividade 0,283 0,265

Fonte: Elaborado pelos autores.

O modelo estrutural foi avaliado através de bootstrapping com 5 mil
amostras de bootstrap (HAIR et al., 2019b): 0 modelo estrutural expli-
cou 26,5% da variancia de “Persuasividade” e 35,9% da variincia de
“Reconhecimento e Inten¢oes”.

No Quadro 10 temos os coeficientes de caminho e respectiva signifi-

cancia: a dimensdo “Valores” teve um efeito positivo significativo sobre
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“Persuasividade” (coeficiente de caminho = 0,418, p < 0,001), confir-
mando a HI.

“Stakeholders” nido teve qualquer efeito sobre “Persuasividade” (coe-
ficiente de caminho = 0,023, p > 0,05), levando a rejei¢do da H2.

Numa andlise inicial e observando-se as estatisticas de colinearidade,
procedeu-se a ajustes, pelo que a dimensdo “Estratégia” foi retirada do
modelo, rejeitando-se a H3.

A dimensdo “Egoismo” teve um efeito negativo e significativo na
“Persuasividade” (coeficiente de caminho = -0,255, p < 0,05), pelo que
a H4 ¢é aceita.

“Persuasividade” teve um efeito positivo significativo em “Reconhe-
cimento e Intengdes” (coeficiente de caminho = 0,604, p < 0,001),
confirmando a H5.

Quadro 10 - coeficientes de caminho, estatistica T, e valores de p

Coeficiente de Estatistica T Valores

Dimenses caminho (O/STDEV))  dep Ilipdteses
VAL - PER 0,418 4543 0,000°*  HI Accita
STA = PER 0,023 0,193 0,847  H2 Rejeitada
0 D 0 ) H3Rejeitada
GO = PER 0,255 2,228 0,026°  H4 Accita
PER — INT 0,604 7,098 0,000 H5 Aceita

“* sig. no nivel de < 0,001. * sig. no nivel de < 0,05.

1) Apés a observagdo das estatisticas de colinearidade, foi necessario proceder a ajustes, pelo que a
dimensio “Estratégia” foi retirada do modelo. H3 ¢é rejeitada.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Conclusoes

Numa andlise descritiva inicial, verificou-se que, em geral, todas as
dimensdes obtiveram resultados positivos, o que pode aparentar contra-
dicdo nas percepcoes dos inquiridos, que consideraram que os motivos
da empresa para realizar esta campanha decorriam dos valores mo-

rais da marca, mas também da pressdo dos acionistas, assim como de
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orientacdo estratégica para a conquista de mercado. Ao mesmo tempo,
os sujeitos consideraram que os motivos eram egoistas por defenderem
um principio de inclusdo quando queriam, de fato, obter notoriedade
e lucros.

Os resultados podem espelhar uma mescla de percepgdes: os sujeitos
podem pensar que por detrds da campanha existem “valores morais”,
mas que a empresa, enquanto entidade que subsiste gracas ao lucro,
ndo pode ignorar a sua “estratégia”, os seus stakeholders e, portanto, age
com “egoismo”. A atividade das marcas pode ser vista como bem-inten-
cionada, orientada para os interesses publicos, mas também vista com
desconfianga e ceticismo por se focar nos interesses da marca (POR-
TER; KRAMER, 2004; SKARMEASA; LEONIDOU, 2013).

Porém, e apesar dessa percepgio mesclada, prevalece com intensidade
a predisposi¢do para “lembrar”, “recomendar” e “comprar” produtos da
marca apos visionamento.

Obtido o modelo final, apés a retirada da dimensio “Estratégia”, ve-
rificou-se que os valores de AlphaAlfa de Cronbach da Confiabilidade
composta ¢ da Varidncia extraida média eram adequados. Quanto a va-
lidade discriminante, utilizou-se o critério Fornell e Larker e a matriz
HTMT (heterotrait-monotrait ratio), obtendo-se valores adequados. A
colinearidade avaliou-se pela andlise do variance inflation factor — VIF,
obtendo-se também valores adequados. O modelo estrutural explicou
26,5% da variancia de “Persuasividade” e 35,9% da variancia de “Re-
conhecimento e Intengdes”. Verificou-se que o modelo final reteve a
dimensio “Valores”, que é considerada positiva, com impacto na forma
como a campanha opera a sua persuasio, tal como demonstrado por
Jeon e Na (2019). Simultaneamente, o modelo integrou a dimensio
“Egoismo”, considerada negativa pelos consumidores, e que teve impac-
to negativo na “Persuasividade”, em consisténcia com Jeon e Na (2019).

No que diz respeito ao efeito da campanha, constatou-se que a
dimensdo “Persuasividade” teve um efeito positivo significativo em “Re-

conhecimento e Intengdes”, demonstrando que essa atitude pode levar
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a recordagio da mensagem, a comportamento de compra e a recomen-
dacio a terceiros.

Como contributo teédrico, este estudo possibilita uma melhor
compreensio do impacto de campanhas de publicidade inclusivas. A
literatura demonstra que este tipo de estudo é escasso e este trabalho
contribui para preencher essa lacuna, estimulando investigagio sobre
essa temdtica, que reflete uma tendéncia claramente identificivel em
campanhas recentes (GURRIERI et al., 2022; PILLAY, 2022).

Como contributo pratico, a investigacdo alerta para o modo como
as marcas gerem as suas posi¢des de cardter social, nomeadamente a
inclusdo. Numa época de publicidade pés-causa (POMPEU, 2021),
concluiu-se que os consumidores sio conscientes, informados e re-
conhecem os valores das marcas, mas também sdo criticos perante o
aproveitamento dessas causas para fazer crescer a notoriedade. Esses
fatores podem ter impacto na percepgdo global da campanha e no
comportamento consequente (LIVAS, 2021).

As marcas devem manifestar a sua postura e desenvolver ativida-
des inclusivas de forma mais integrada, incluindo diversos canais
(comunicacdo com a midia, eventos, redes sociais, website) e técnicas de
comunicacdo, demonstrando e credibilizando a sua posi¢do. A utilizagio
desses valores motiva uma comunicac¢do mais inclusiva, contribuindo
para o bem-estar do consumidor e aumentando a eficicia do marketing
(LICSANDRU; CUI, 2018). As conclusdes do estudo indicam que as
empresas devem envolver-se em ativismo empresarial e que o recurso
a estratégias de marketing de causas sociais (MCS) potencia a compra.
Através do MCS, o consumidor contemporaneo procura beneficios de
valor do produto que transcendem a qualidade e a funcionalidade, en-
globando valores abstratos e intangiveis relativos a fatores sociais, éticos,
de autoimagem e de autorrealizagio (VRONTIS et al., 2020). As ativi-
dades de RSC afetam favoravelmente as intencoes de compra, direta e
indiretamente, através da melhoria da imagem de marca e da confianga
(ZHANG; AHMAD, 2021). A dire¢do da empresa deve garantir que as
campanhas sio bem recebidas pelo publico para ajudar a aumentar o
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valor da marca, jd que uma quantidade elevada de pessoas tende a ter os
seus habitos de compra afetados pelas campanhas de ativismo empresa-
rial (CORCORAN et al., 2016).

Apesar destes contributos, esta investigacdo revela algumas limi-
tacdes: a solicitacdo de opinides sobre temdticas sociais implica uma
consciéncia de inclusdo de certos segmentos ou individuos. A aborda-
gem desses temas e a colocacio das respetivas perguntas no questiondrio
podem ter tido um efeito de desejabilidade social, ou seja, a tendéncia
para responder de modo a representar atitudes orientadas por normas
socialmente aceitdveis e que pressupdem uma aprovacio na sociedade
(ALMIRO, 2017; ANDERSEN; MAYERL, 2017). A utiliza¢do de varia-
veis latentes, compostas por indicadores, e ndo perguntas diretas sobre as
temadticas, pretendeu diminuir esse efeito. No entanto, é possivel que ele
se tenha verificado. Exm futuros estudos, sugere-se também a implemen-
tacdo de abordagens que possam reduzir esse enviesamento (LARSON,
2019).

Outra limitagdo é a estrutura da amostra, maioritariamente composta
por mulheres, o que reduz a representatividade. A amostra tem 73,3%
de individuos do sexo feminino, o que se distancia dos 52,2% de mulhe-
res que compdem a populacdo portuguesa (INEM, 2022). Porém, o fato
de as campanhas se dirigirem ao piblico feminino pode ser um fator
moderador do desequilibrio. Para futuras investigages, propde-se amos-
tras mais amplas onde ambos os sexos tenham uma representatividade

mais proxima da populagio estudada.
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