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DIVERSIDADE E PROPAGANDA: A INFLUENCIA NA PERCEPCAO DO BRAND
EQUITY.

Introducéo

A Amstel, localizada na regido central da Europa, foi fundada 1870 em Amsterdam as
margens do rio Amstel. A marca faz parte do grupo Heineken e sua ideia parte de uma cerveja
baseada no puro malte. Ela é uma das sete maiores marcas de cerveja do mundo, a qual esta
disponivel em mais de cem mercados diferentes.

A marca Amstel Brasil se posiciona de forma favoravel as pautas sobre diversidade. Ela
possui algumas iniciativas tais como “Feito com Orgulho”, ‘“Patrocinio Ligay”,
“#JOGAMIGA?”, as quais apoiam pautas mais inclusivas que envolvem o publico LGBTQIAP+
e as lutas relacionadas a desigualdade de género.

A chave para o crescimento eficaz esta na aplicacdo de estratégias de marketing através
da propaganda, as quais podem propiciar maiores retornos em lucratividade (Fisher, 1991).
Neste sentido, percebe-se um esfor¢co da marca em realizar propagandas que busquem criar
identidade com o consumidor final, exemplo disso foi a propaganda “I Am What I Am” lancada
em maio de 2021 em que a marca reuniu diversas personalidades do universo LGBTQIAP+
para transmitir sua mensagem de diversidade.

Todavia, nem todos os consumidores acreditam nas mensagens transmitidas nas
propagandas. O ceticismo da publicidade comercial tem sido definido como a “tendéncia para
a descrenca das reivindicagdes dos anuncios” (Obermiller e Spangenberg, 1998).

Posicionar uma marca proporciona maior amplitude em relacdo ao mercado e sua
relevancia. Uma identidade e/ou um posicionamento podem trazer as marcas vantagens
competitivas a organizacdo. Entretanto, em alguns setores empresariais pode ocorrer um efeito
reverso, quando ela ja possui uma persona muito bem definida (Aaker, 1996). Estas acGes
contribuem com a percepc¢ao do brand equity que o sujeito pode ter em relagdo a marca.

A partir desses pressupostos, este estudo parte da seguinte pergunta de pesquisa: O
posicionamento da marca a favor de causas de diversidade (LGBTQIAP+) pode gerar impacto
na percepgdo positiva do brand equity e consequentemente vantagem competitiva?”’. Nesta
pesquisa, pretende-se compreender as percepg¢des dos individuos em relacdo a marca que apoia
pautas sobre diversidade havendo (ou ndo) influéncias do ceticismo no comportamento desses.
Assim, foi conduzido um experimento por meio de questionario e levantamento tedrico sobre
0s construtos, brand equity e ceticismo.

Esta pesquisa foi estruturada para melhor compreensdo dos leitores nas seguintes
secOes: Introducéo, Referencial tedrico, Metodologia, Resultados, Discussdo, Consideracdes
finais e Referéncias.

Referencial Tedrico

Uma premissa basica de brand equity, é que o poder de uma marca se encontra nas
mentes dos consumidores e no que eles experienciam e aprendem sobre a marca ao longo do
tempo. Brand equity pode ser pensada como o “valor adicional” atribuido a um produto nos
pensamentos, palavras e agoes dos consumidores. (Keller; Brexendorf, 2019)

A vantagem da conceituar brand equity com uma perspectiva baseada no consumidor é
que permite administradores a considerar especificamente como seu programa de marketing
melhora o valor de suas marcas. Apesar de que a meta eventual de qualquer programa de
marketing seja aumentar as vendas, € necessario primeiro estabelecer estruturas de
conhecimento para a marca para que consumidores respondam favoravelmente a atividade de
marketing da marca. Construir um brand equity baseado no cliente requer a criacdo de uma
marca familiar que seja favoravel, forte e com associa¢des de marca unicas (Keller, 1993).



Personalidade de marca é um conceito atraente no marketing dos dias de hoje. A
propaganda é usada macicamente nesse processo de criacdo de personalidade. 1sso acontece
logicamente pelo fato de que personalidade sdo particularmente Uteis para a criacdo de
associacdes de marca. Associagdes de marca influenciam o estagio de “avaliagdo de
alternativas” no modelo basico de comportamento de compra do consumidor. Neste estégio, e
para essas metas, a propaganda é considerada a ferramenta de comunicacdo mais efetiva
(Rajagopal, 2006).

Os tipos de reagdes que as mensagens de propaganda evocam e O processo que
influencia os resultados de uma propaganda s&o preocupacdes-chave na pesquisa de
propaganda. (Chang, 2017).

No século XXI a diversidade de pessoas, produtos e imagens é crucial nos resultados de
propaganda dos anunciantes, além disso, ajuda a contribuir com uma sociedade mais
representativa e inclusiva. A definicdo de diversidade deve incorporar todos os cidadaos,
brancos, negros, idosos, jovens, cristdos, muculmanos, homossexuais, heterossexuais, e assim
por diante. Os anunciantes, assim como outras grandes instituicbes da sociedade, devem
reconhecer que a diversidade inclui todos (Williams, Lee & Haugtvedt, 2004).

Pelo fato de as propagandas serem uma forma de comunicacéo social, os publicitarios
ao apresentar aspectos familiares para os consumidores esperam que estes se identifiguem com
a mensagem transmitida (Bush, Smith & Martin, 1999).

Desta forma, formulamos nossa primeira hipdtese para entender o efeito de propagandas
que aderem a diversidade no brand equity da marca.

H1: Aderir a diversidade (vs ndo aderir) aumenta (vs diminui) a percepcéo de brand equity.

Apesar dos esforcos que muitas marcas fazem em tentar passar valores que se
assemelham ao self do publico-alvo que ela queira atingir, muitos consumidores nao acreditam
nas mensagens transmitidas nas propagandas, o que chamamos de “ceticismo em relagdo a
publicidade”.

Um consumidor pode ser cético ndo apenas quanto a verdade literal das alegacdes dos
anlncios, mas também quanto aos motivos dos anunciantes; o valor da informacdo para si
mesmo ou para a sociedade; ou a adequacdo de publicidade para publicos especificos, como
criangas, ou para produtos especificos, como cigarros ou alcool (Obermiller, 1998).

Compreendendo que o ceticismo pode influenciar a forma como o consumidor recebe a
mensagem passada pelo anunciante, de acordo com a propenséo do espectador a este aspecto,
adicionamos esta variavel como possivel moderadora da relacdo entre as varidveis principais.

H2: Consumidores com elevado grau de ceticismo na propaganda (vs baixo grau de ceticismo)
tem menor percepcao do efeito da diversidade na percepc¢do do brand equity.



Na figura 1 apresentamos nosso framework conceitual.

Figura 1
Framework conceitual
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Fonte: Elaboragdo dos autores (2022).

Metodologia

Para testar nosso modelo conceitual conduzimos um procedimento experimental
between-subjects. O primeiro questionario teve 79 respondentes e conteve apenas informacgdes
sobre a Amstel de maneira genérica, ressaltando o tamanho da marca, seu market share, e
aspectos relacionados a qualidade do produto: “A Amstel ¢ a 7* maior marca de cerveja do
mundo, disponivel em mais de 100 mercados diferentes. Com receita europeia, ingredientes
naturais e sem aditivos, levamos mais do que um puro malte”. No segundo questionario
mantivemos o texto apresentado, porém incluimos uma segunda sentenca que ressalta o
engajamento da marca com questdes LGBTQIAP+: (...) “A Amstel apoia pautas sobre a
diversidade, como por exemplo: Patrocinio da “LIGAY” - por um futebol mais inclusivo,
patrocinio da “#jogamiga” - por mais mulheres em campo e “feito com orgulho” que apoia um
mercado com mais empreendedores LGBTQIAP+”, e contou com 81 respondentes. Ambas os
questionarios contaram com as mesmas perguntas. A divulgacédo dos links dos questionarios foi
realizada de forma aleatoria, através de midias sociais, de modo a atingirmos uma amostra
significativa. Considerando que os respondentes foram pessoas proximas dos pesquisadores,
classificamos a amostra como nao probabilistica por conveniéncia.

Primeiramente, os participantes assinalaram se ja haviam ouvido falar da marca Amstel,
em seguida conduzimos as perguntas da escala Multidimensional de Brand Equity (MBE),
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001), e traduzida e validada para o portugués por Vargas
(2003). Em seguida, conduzimos perguntas sobre o ceticismo com relacdo a propaganda de
Obermiller (1998), traduzida e validada para o portugués por Braga et al (2016). Por fim
coletamos os dados sociodemograficos dos participantes (renda, escolaridade, faixa-etaria,
género, regido).

Antes de testar as hipdteses, realizamos uma andlise fatorial, para verificar a
confiabilidade dos itens que medem a escala de ceticismo nas propagandas. O indice KMO foi
de 0,908, valor considerado alto, indicando que a aderéncia dos itens na medi¢do da escala é
valida.



J& na escala Multidimensional de Brand Equity (MBE), tinhamos duas perguntas em
escala reversa (PQO6 e BASO03), desta forma, antes de realizarmos a andlise fatorial
transformamos estas para a escala padrdo que estdvamos utilizando. Apo6s rodarmos a fatorial,
detectamos 3 perguntas (OBEO1, BAS02, BAWO01) que estavam interferindo na segmentacédo
de trés grupos distintos, assim, estas foram retiradas. Apds a remocao destes itens foi possivel
segmentar 3 dimensdes: lealdade, qualidade e awareness.

A fim de atestar a confiabilidade das dimensdes que compdem a escala, medimos o
indice KMO de cada uma delas. A dimensao qualidade, lealdade e awareness obtiveram KMO’s
de 0,894; 0,884 e 0,738, respectivamente. Como todos os indices foram altos, pudemos atestar
a confiabilidade da escala.

Para analisar os dados utilizaremos o software SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences). Para comprovacdo ou refutacdo da H1 serd utilizada um teste t, e para H2 uma
ANOVA de um fator.

Resultados
4.1 Amostra (dados demograficos) — descri¢des dos dados

Através do formulario foram obtidas 161 respostas, entretanto apenas 150 respostas
foram vélidas para o estudo apos a retirada dos outliers. Dentre a amostra obtida, 52,2% eram
do género feminino e 47,8% masculino. Em relacdo a faixa etaria, notou-se que a maioria da
amostra se concentrava entre 18 a 25 anos representando 39,8%, seguindo de 27,9% de 26 a 33
anos, 10,5 para os respondentes com faixa etaria acima de 58 anos, 9,9% de 50 a 57 anos, 6,2
de 42 a 49 anos e 5,6 para os com idade entre 34 a 41 anos.

Considerando a regido brasileira dos respondentes, foi observado que a amostra teve sua
predominancia na regido sul e sudeste, com 49,1% e 44,7%, respectivamente. Em relacdo as
demais regides, foram obtidas poucas respostas (norte - 3,7%; centro-oeste - 1,9%; e nordeste
- 0,6%). Ja, tomando a escolaridade da amostra temos 32,3% para pds-graduandos e com
graduacdo incompleta, seguindo de 27,9% para graduados(as), 5,6% com ensino médio
completo, 1,2% para ensino médio incompleto e 0,6% dos respondentes possuia ensino
fundamental incompleto. Ndo havia na amostra respondentes apenas com ensino fundamental
completo.

Em relacdo a renda, a maioria dos respondentes possuia de 1 a 3 salarios-minimos,
representando 34,8% da amostra. Além disso, havia 24,8% com faixa salarial de 3 a 6 salarios-
minimos, seguindo de 21,1% com até 1 salario-minimo, 7,5% com renda entre 6 a 9 salarios
minimos e, também, acima de 12 salarios minimos, e 4,3 de 9 a 12 sal&rios minimos.

4.2 Testes de Hipoteses

A fim de entendermos se ha diferenca estatisticamente significativa entre o grupo
exposto ao tratamento e o grupo controle, conduzimos um teste t. Como a escala MBE possui
dimens@es que sdo distintas entre si, decidimos fazer os testes considerando cada uma delas.
Primeiramente, analisamos a dimenséo lealdade. O teste t indicou que consumidores expostos
a causas de diversidade demonstram menos lealdade a marca (M = 1,98, SD = 0,71) do que
consumidores do grupo de controle (M = 2,57, SD = 1,09), t(123,68) = -3,86, p < 0,01. Os dois
grupos ndo apresentaram diferencas significativas para as dimensdes awareness e qualidade (p
> 0,05).

Ao realizamos o teste t, considerando as trés dimensdes juntas, os resultados indicam
que consumidores expostos a causas de diversidade demonstram menos percepc¢ao do brand
equity (M = 3,10, SD = 0,66) do que consumidores do grupo controle (M = 3,37, SD = 0,79),
t(148) = -2,315, p < 0,05. Desta forma, ndo encontramos evidéncias que suportem a H1.



Quando adicionamos ao nosso framework conceitual a varidvel Ceticismo como
moderador da relacdo de causalidade, o teste de variancia univariada indicou que pessoas com
alto grau de ceticismo (M = 3,51, SD = 0,675), possuem menor percepcdo do efeito da
diversidade no brand equity do que consumidores com baixo ceticismo (M =2,96, SD = 0,711),
t(148) = -4,77, p < 0,01. Portanto, encontramos suporte para a hipdtese H2.

Quando analisamos as dimensbes separadamente, os resultados indicam que
consumidores com maior ceticismo, sdo mais leais (M = 2,61, SD = 0,974) do que consumidores
com menor grau de ceticismo (M = 1,92, SD = 0,816) t(143,6) = -4,64, p < 0,01. Com relacédo
a dimensdo qualidade, os resultados também indicam maior percep¢do deste aspecto por
pessoas mais ceéticas (M = 4,09, SD = 0,76) do que pessoas menos céticas (M = 3,50, SD =
0,93) t(148) = -4,27, p < 0,01. Por conseguinte a dimensdo awareness também é maior para
consumidores mais céticos (M = 3,81, SD = 0,79) do que os com menor ceticismo (M = 3,46,
SD = 0,99) t(140,9) = -2,351 , p < 0,05. Deste modo, é possivel perceber que, atraves das
dimensGes, também encontramos evidéncias para embasar a comprovacédo da H2.

Através de andlises de variancia univariada procuramos entender se havia interagdo
entre as dimensdes da MBE e a aderéncia de causa de diversidade moderada pelo ceticismo. A
Unica dimensdo que apresentou interacdo foi a lealdade f(1,146) = 4,871, p = 0,029. Na figura
2 conseguimos observar este efeito, além disso, percebemos que marcas que aderem causas
conquistam menos lealdade dos clientes sendo eles céticos ou ndo. Outro efeito interessante
demonstrado pelo grafico é que consumidores céticos sao mais leais, principalmente em um
cenario neutro.

Figura 2
Grafico da analise multivariada da variavel lealdade, moderada pelo ceticismo.
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Discusséo

A partir dos resultados, é possivel trazer a tona a discussao sobre quando uma marca
deve se posicionar de acordo com seu publico e o tipo de produto ofertado. Segundo Aaker
(1996) pode haver um efeito reverso quando a persona da marca ja estd bem definida. A partir
de nossos resultados, ndo observamos um efeito de aversdo a causa, porém para a marca Amstel,
a percepcao de brand equity no cenario neutro foi maior.

Nossa pesquisa analisou apenas o ponto de vista da venda de cerveja de uma marca de
massa (Amstel), assim sendo, h& espaco para pesquisas futuras explorarem a relagdo entre a
aderéncia de causas de diversidade na propaganda relacionada a outros tipos de produtos e
Servigos.

Apdbs realizarmos os testes estatisticos, constatamos que pode haver diferencas na
percepcdo do brand equity conforme a dimensdo que esta sendo analisada, desta forma, é
possivel que certas marcas de acordo com seu posicionamento tenham mais impacto em
algumas dimensdes (lealdade, awareness e qualidade) do que outras.

Do ponto de vista gerencial, percebemos que o posicionamento em causas relacionadas
a diversidade ndo surtiu um efeito maior do que o ndo posicionamento, mas como explicamos
acima, ainda ha poucos indicios para podermos fazer esta afirmacdo com certeza.

Além disso, foi possivel constatar (a partir da amostra analisada) que pessoas céticas em
relacdo ao apoio de causas voltadas as diversidades, neste estudo em especifico, as causas de
apoio LGBTQIAP+, possuem maior percepcdo das dimensdes relacionadas ao brand equity.
Ou seja, as propagandas que buscam se destacar com relacdo a este aspecto devem se portar de
maneira indiferente em relacéo a determinadas pautas, pois para contribuir com uma sociedade
mais representativa e inclusiva, ela deve verificar de antemdo, quem é a persona de sua marca
- 0 que seus consumidores em sua maioria acreditam? (Bush, Smith & Martin, 1999). Essa deve
ser a questdo orientadora de suas estratégias para que assim consiga transmitir e atender as
expectativas e anseios do seu grupo-alvo, podendo conquistar vantagem competitiva em
relacfes as concorrentes de mercado.

Neste estudo, foi possivel constatar também que para empresa Amstel, aderir ou ndo a
diversidade ndo a coloca com vantagens em relacdo as demais, mas sim, nota-se que dada a
significancia em relacdo ao ceticismo, pode ocorrer efeito reverso, fazendo com as suas
possiveis vantagens lhe tragam maleficios futuros dado o seu publico-alvo (Aaker, 1996).

Consideracdes Finais

A pesquisa em questdo contou com um experimento que obteve respondentes em sua
maioria das regides sul e sudeste de maneira conveniente. Desta forma, temos poucas
evidéncias para atestar a validade externa do estudo. Para pesquisas futuras, é necessario a
coleta de mais dados em demais regides brasileiras para ndo haver discrepancia na quantidade
de dados de cada regido como ocorrido neste estudo.

Outro ponto valido a ser considerado € a realizagdo de mais experimentos para ser
possivel comprovar as teorias que embasam este estudo sobre o apoio as causas de diversidade
relacionando-as as percepcdes de valor que cada individuo pode ter em relacdo a uma
organizacdo. E valido também considerar, quando falamos em diversidade, todas as nuances
que este termo se refere, pois se nota que ainda ha poucos estudos sobre questfes raciais e
criacdo de valor, associacOes as pautas indigenas, apoio ao grupo LGBTQIAP+ etc.

Conquanto, é percebido o quéo relevante estes assuntos tém se tornado no meio digital,
esfera que o marketing esta em continua evolucgéo, e o poder que estes tém de impactar de forma
significativa a imagem de uma organizacdo. Assim, pode-se tentar seguir duas linhas: como as
empresas podem contribuir apoiando estas pautas ou como as organizagdes podem influenciar
seu publico ao apoiar estas questdes.
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