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RESUMO 

 

A publicidade, enquanto reflexo e agente de influência social, constitui um meio essencial 

de comunicação entre marcas e os seus públicos, desde a infância até à idade adulta. As 

crianças, por se encontrarem numa fase cognitiva sensível, mostram-se particularmente 

suscetíveis às mensagens publicitárias, sobretudo no caso de marcas infantis. Contudo, o 

seu consumo é mediado pelos pais, que assumem um papel central na escolha e validação 

dos conteúdos a que as crianças são expostas. Apesar dos avanços sociais, a publicidade 

continua a perpetuar representações estereotipadas da mulher, associando-a 

frequentemente a papéis passivos ou decorativos. Neste contexto, surge o femvertising, 

uma abordagem publicitária que promove o empoderamento feminino e procura 

contrariar esses retratos tradicionais. Embora este tipo de publicidade seja dirigido 

sobretudo a mulheres adultas, também as meninas acabam por ser impactadas, o que torna 

os pais, especialmente os do sexo masculino, agentes relevantes na mediação desse 

conteúdo. Assim, o presente estudo procurou analisar os efeitos do femvertising junto de 

pais de meninas, avaliando o seu impacto na preferência de marca e no comportamento 

de passa-palavra, comparativamente a publicidades que retratam mulheres em papéis 

tradicionais. Adicionalmente, explorou-se o papel moderador dos valores pessoais e o 

efeito mediador da perceção de inclusão da marca (brand inclusivity). A investigação 

seguiu uma abordagem quantitativa, com base numa experiência online aplicada a 147 

pais homens de meninas. Os resultados não revelaram efeitos significativos do 

femvertising sobre a preferência de marca nem sobre o comportamento de passa-palavra, 

não se confirmando também efeitos de moderação ou mediação. O presente estudo 

sublinha ainda a relevância de aprofundar o estudo das comunicações baseadas no 

femvertising junto do público masculino, evidenciando a escassez de investigação 

existente neste domínio e a importância de colmatar essa lacuna. 

 

Palavras-chave: femvertising; pais; passa-palavra; preferência de marca; publicidade 

infantil. 
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ABSTRACT 

 

Advertising, as both a reflection and an agent of social influence, constitutes an essential 

means of communication between brands and their audiences, from childhood to 

adulthood. Children, due to being in a sensitive cognitive stage, are particularly 

susceptible to advertising messages, especially in the case of children's brands. However, 

their consumption is mediated by parents, who play a central role in selecting and 

validating the content to which children are exposed. 

Despite social progress, advertising continues to perpetuate stereotypical representations 

of women, frequently associating them with passive or decorative roles. In this context, 

femvertising emerges, an advertising approach that promotes female empowerment and 

seeks to counter these traditional portrayals. Although this type of advertising is mainly 

directed at adult women, girls also end up being impacted, which makes parents, 

especially male ones, relevant agents in mediating such content. Thus, the present study 

aimed to analyze the effects of femvertising on fathers of daughters, evaluating its impact 

on brand preference and word-of-mouth behavior, in comparison with advertisements that 

portray women in traditional roles. Additionally, the moderating role of personal values 

and the mediating effect of brand inclusivity perception were explored. 

The research followed a quantitative approach, based on an online experiment conducted 

with 147 fathers of girls. The results did not reveal significant effects of femvertising on 

brand preference or word-of-mouth behavior, nor were moderation or mediation effects 

confirmed. This study also highlights the relevance of further exploring femvertising- 

based communications aimed at male audiences, pointing out the lack of existing research 

in this field and the importance of addressing this gap. 

 

Keywords: brand preference; children's advertising; fathers; femvertising; word-of- 

mouth. 
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1. INTRODUÇÃO 

A publicidade, enquanto reflexo da sociedade contemporânea, surge como uma 

força social e cultural de relevância, influenciando não apenas as tendências culturais, 

mas também os valores e as normas sociais (Cohan, 2001; Pollay, 1986). Enquanto agente 

de socialização, exerce uma influência significativa nas perceções que crianças e jovens 

constroem sobre si mesmos e o mundo que os rodeia (Baiocco et al., 2009). Devido à fase 

de desenvolvimento cognitivo, as crianças e jovens mostram-se particularmente 

suscetíveis às mensagens publicitárias, sendo estratégias como a representação de género, 

fatores determinantes na formação das suas crenças e valores (Buijzen & Valkenburg, 

2000; Wilcox et al., 2004). 

Desde a década de 1960, diversos estudos têm analisado os papéis de género na 

publicidade, constatando que estes são frequentemente representados por estereótipos 

(Courtney & Whipple, 1983; Furnham & Mak, 1999) que associam masculinidade e 

feminilidade a características, comportamentos e aparências predefinidas (Ashmore & 

Del Boca, 1979; Shinoda et al., 2021). No entanto, a representação da mulher continua 

limitada, especialmente no que respeita a papéis sociais, idade, aparência física e etnia 

(Shinoda et al., 2021). Tais representações perpetuam ideais de beleza e comportamentos 

que podem ser prejudiciais, afetando especialmente as meninas desde a infância (Durkin 

& Paxton, 2002; Rosenkrantz et al., 1968; Shinoda et al., 2021). Estes estereótipos 

femininos variam entre representações de mulheres como entusiastas domésticas, objetos 

de sexualização (Åkestam et al., 2017), e ícones de beleza frágeis (Koç et al., 2024). 

Neste contexto, o uso de estereótipos de género tem sido amplamente discutido 

na literatura (Åkestam et al., 2017), emergindo o conceito de femvertising como uma 

abordagem responsável pela representação mais inclusiva e empoderada da mulher na 

publicidade (Åkestam et al., 2017; Skey, 2015), destacando valores como autenticidade, 

confiança e diversidade feminina (Åkestam et al., 2017). Assim, apesar da maioria dos 

estudos se focar na influência do femvertising na mulher adulta (ex., Drake, 2017; Koç et 

al., 2024; Vibhute et al., 2023), o papel de empoderar crianças e jovens torna-se cada vez 

mais uma responsabilidade das marcas infantis (Schiele et al., 2020). 

Um exemplo emblemático desta mudança é a Disney, que, ao longo dos anos, tem 

vindo a reformular a representação feminina através das suas princesas, promovendo 

narrativas mais inclusivas e retratos de poder (Bazzi, 2024; Golden & Jacoby, 2018; Sun, 

2023). Inicialmente, estas personagens eram retratadas como frágeis e dependentes do 
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príncipe, como ilustrado em Branca de Neve e os Sete Anões (1937). Atualmente, 

assumem papéis mais independentes e empoderados, como Mérida em Brave (2012) 

(England et al., 2011; Sun, 2023; Wilde, 2014). Embora a Disney tenha as crianças como 

principal público-alvo, o impacto da marca estende-se também aos pais, que 

desempenham um papel crucial na avaliação do conteúdo consumido pelos seus filhos, 

em especial as meninas no caso das princesas (Bandyopadhyay et al., 2001; Lachance et 

al., 2003). Como principais decisores do consumo infantil, os pais tendem a ser 

influenciados por valores pessoais (Allen et al., 2008; Gutman, 1982), os quais podem 

variar, entre outros, pela procura por uma educação mais progressista ou pela preservação 

de valores mais conservadores (Schwartz, 2012). 

Neste sentido, a preferência de marca dos pais pela Disney pode estar associada 

aos seus valores pessoais, uma vez que estes desempenham um papel relevante nas suas 

escolhas de consumo (Goldsmith et al., 1993; Kim, 2005; Prakash, 1986). No entanto, a 

relação entre valores e a preferência de marca tem gerado resultados ambíguos, com 

alguns estudos a sugerirem que os valores influenciam significativamente a preferência 

por determinadas marcas (Dibley & Baker, 2001), enquanto outros argumentam que essa 

relação pode ser mais indireta, afetando mais os critérios de escolha de produtos (Pitts & 

Woodside, 1983). Isto sugere que, caso os pais percebam positivamente o femvertising da 

Disney, é provável que compartilhem essas perceções com outros consumidores, 

influenciando a escolha de outros pais (Jalilvand et al., 2016). Esta partilha pode ser 

relacionada ao comportamento de passa-palavra, que envolve comunicações informais 

sobre marcas e produtos, influenciando decisões de compra (Jalilvand & Samiei, 2012a, 

2012b). Logo, ao promover o empoderamento feminino, a Disney poderá não apenas 

gerar uma preferência pela marca, mas também estimular comportamentos de passa- 

palavra entre os pais, especialmente quando percebem que a Disney pode refletir e 

reforçar os seus próprios valores. 

No entanto, a forma como os pais interpretam as narrativas de femvertising da 

Disney pode ser ainda influenciada pela perceção da marca enquanto inclusiva. O 

conceito de brand inclusivity refere-se à perceção de que uma marca promove a equidade 

e a diversidade, tornando-se acessível a diferentes grupos sociais (Baek et. al, 2023). 

Marcas vistas como inclusivas tendem a ser associadas a valores de equidade e 

diversidade, o que pode impactar diretamente as atitudes e decisões dos pais (Naidu & 

Borquez, 2025). Estudos sugerem que, quando os consumidores percebem uma marca 
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como inclusiva, isso fortalece a sua conexão emocional e confiança para com a marca, 

resultando em atitudes e comportamentos favoráveis (Baek et al., 2023; Cunningham & 

Melton, 2014), podendo traduzir-se em preferência pela marca e em passa-palavra (Baek 

et al., 2023; Boyd et al., 2020). Assim, ao promover narrativas de empoderamento 

feminino através das suas princesas, a Disney pode reforçar a sua imagem de brand 

inclusivity, tornando-se mais atrativa para pais que valorizam a diversidade e a inclusão. 

Essa perceção de inclusão da marca pode funcionar como um mediador entre as 

estratégias de femvertising e as decisões dos pais, potencializando o efeito da publicidade 

na preferência pela marca e incentivando comportamentos de passa-palavra positivos. 

Assim, a presente dissertação visa responder à seguinte questão de pesquisa: 

Como o femvertising da Disney, representado pelas princesas, pode influenciar as 

perceções dos pais de meninas sobre a marca? O objetivo geral deste estudo é de analisar 

o impacto do femvertising da Disney em comparação com campanhas com representação 

tradicional de mulheres, através das princesas, com foco na preferência de marca e no 

comportamento de passa-palavra dos pais. Para isso, os objetivos específicos incluem: (1) 

Avaliar de que forma o femvertising da Disney pode influenciar a preferência de marca e 

o passa-palavra dos pais, (2) Examinar como os valores pessoais dos pais podem afetar 

os efeitos do femvertising da Disney na preferência pela marca e no passa-palavra, e (3) 

Analisar se a perceção de brand inclusivity da Disney pelos pais pode explicar a relação 

entre o femvertising, a preferência pela marca e o passa-palavra. 

Com o crescimento do femvertising e os seus benefícios tanto para os objetivos 

comerciais quanto para o empoderamento feminino (Åkestam et al., 2017; Drake, 2017), 

um número crescente de marcas tem adotado esta tendência global (Varghese & Kumar, 

2022). Embora a literatura sobre femvertising esteja em expansão, persiste uma lacuna 

significativa, especialmente no que diz respeito a marcas infantis e, em particular, no que 

se refere ao olhar do pai, sendo este um ator determinante nas escolhas de consumo das 

suas filhas (John, 1999; Moschis, 1987; Ward, 1974). Dada a importância dos valores 

pessoais dos pais, como progressistas ou conservadores, no comportamento de consumo 

(Allen et al., 2008; Gutman, 1982), e tendo em conta a evolução das princesas Disney 

para representações mais empoderadas, este estudo visa analisar como esses valores se 

refletem no comportamento dos pais em relação à marca, especificamente na sua 

preferência e no passa-palavra. Adicionalmente, a dissertação explora a perceção de 

brand inclusivity pelos pais, um fator relevante, mas ainda pouco explorado na literatura 
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(Wilkie et al., 2023), focando-se em como os pais percebem a inclusão nas mais recentes 

representações das princesas Disney versus as tradicionais, oferecendo insights sobre o 

impacto dessa perceção na preferência de marca e no passa-palavra. 

A dissertação é organizada em cinco capítulos principais: a Introdução, a Revisão 

de Literatura, que expõe os conceitos essenciais que sustentam a formulação das 

hipóteses; em seguida, é detalhada a Metodologia adotada no estudo; após isso, são 

apresentados os Resultados alcançados, seguidos da sua respetiva Discussão; por último, 

a dissertação termina com as Conclusões do estudo, abordando também as possíveis 

contribuições, limitações e sugestões para investigações futuras. 
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2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1. FEMVERTISING 

2.1.1. DEFINIÇÃO E CONTEXTUALIZAÇÃO DE FEMVERTISING 

O femvertising define-se pelo movimento publicitário responsável por representar 

a mulher de uma forma mais proativa, promovendo o empoderamento feminino por meio 

de imagens e mensagens que reforçam uma visão de força, positividade e independência 

da figura feminina (Drake, 2017; Sternadori & Abitbol, 2019). Para tal, incorpora 

características variadas, como a diversidade corporal, garantindo uma abordagem mais 

inclusiva (Åkestam et al., 2017). Alguns autores argumentam que o femvertising possui 

um impacto significativo na sua narrativa ao encorajar a individualidade do seu público 

(Åkestam et al., 2017; Elhajjar, 2022), contribuindo para mudanças comportamentais e 

cognitivas na sociedade (Drake, 2017). 

Ao longo das décadas, diversos estudos têm abordado a forma como a mulher é 

retratada na publicidade, especialmente no que se refere à perpetuação de estereótipos de 

género e às suas implicações sociais (Grau & Zotos, 2016; Tripathi et al., 2022). Essas 

representações frequentemente limitam a mulher a papéis como dona de casa, objeto 

sexual ou ícone de beleza fragilizada (Åkestam et al., 2017; Koç et al., 2024), reforçando 

ideias de inferioridade e desigualdade de género, distorcendo a imagem feminina e 

promovendo o sexismo, o que se traduz em impactos negativos físicos e psicológicos para 

o público feminino (Karsay & Matthes, 2020; Zayer & Coleman, 2015). 

Contudo, influenciadas por movimentos feministas, as representações 

publicitárias evoluíram, retratando as mulheres de forma mais ampla, incluindo papéis de 

liderança profissional e distantes do ideal corporal padronizado (Åkestam et al., 2017; 

Eisend, 2019; Kapoor & Munjal, 2019). Um exemplo marcante dessa mudança foi a 

campanha “Real Beauty” da Dove, em 2004 (Åkestam et al., 2021; Sterbenk et al., 2022). 

Em 2014, a SheMedia introduziu o termo femvertising, que combina as palavras “female” 

e “advertising” (Åkestam et al., 2021; Sterbenk et al., 2022; Windels et al., 2020). Desta 

forma, o femvertising consolidou-se como uma estratégia de marketing popular, trazendo 

benefícios significativos para as marcas, como aumento nas vendas, atitudes mais 

positivas por parte do público feminino, maior intenção de compra, maior ligação 

emocional com a marca e um maior potencial para gerar passa-palavra e aumentar o 

envolvimento dos consumidores (Abitbol & Sternadori, 2019; Åkestam et al., 2017; 

Drake, 2017; Koç et al., 2024; Varghese & Kumar, 2022). 
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2.1.2. FEMVERTISING E UNIVERSO INFANTIL 

Além de representar e influenciar a sociedade (Cohan, 2001; Pollay, 1986), a 

publicidade tem um impacto significativo na construção da identidade das crianças, 

moldando a perceção que estas detêm de si mesmas e do mundo devido à fase de 

desenvolvimento cognitivo em que se encontram (ex., Bandura & Walters, 1963; Browne, 

1998; Buijzen & Valkenburg, 2000; Kunkel et al., 2004; Rozendaal & Buijzen, 2023). 

Neste contexto, a publicidade moderna, cada vez mais subtil, está frequentemente 

integrada em marcas de entretenimento juvenil (Rozendaal & Buijzen, 2023), incluindo 

narrativas de empoderamento como o femvertising, que influenciam a perceção das 

crianças sobre o género e o papel da mulher na sociedade (Ebrahim, 2014; Grau & Zotos, 

2016; Schiele et al., 2020). Assim, como a maioria dos estudos sobre femvertising se 

centra na mulher adulta, existe uma lacuna em relação à publicidade infantil, 

especialmente dirigida a meninas (Drake, 2017; Schiele et al., 2020). No entanto, estudos 

abordam que, a representação do poder feminino em marcas infantis é crucial, pois afeta 

a construção da identidade das crianças, a sua autoestima e o bem-estar, promovendo a 

autonomia e ajudando-as a superar as limitações impostas pela sociedade (Browne, 1998; 

Schiele et al., 2020; Varghese & Kumar, 2020). 

2.1.3. FEMVERTISING E A IMPORTÂNCIA PATERNAL 

Apesar de as raparigas serem o principal alvo da publicidade infantil, não são as 

compradoras diretas, devido à sua idade (Bandyopadhyay et al., 2001). Assim, os pais, 

enquanto decisores na vida dos filhos, avaliam o conteúdo publicitário e escolhem as 

marcas consumidas pelas filhas, assumindo o papel de compradores e mediadores (ex., 

Chan & McNeal, 2003; Eldegwy et al., 2022; Lachance et al., 2003). Estudos indicam 

que os pais homens tomam mais decisões unilaterais para filhas do que para filhos (Perez- 

Brena et al., 2012) e, enquanto primeiros modelos masculinos, influenciam os valores, 

comportamentos e preferências de consumo das filhas (ex., Lachance et al., 2003; 

Nielsen, 2014; Shobri et al., 2012). Embora existam poucos estudos sobre a relação entre 

homens e femvertising (Negm, 2024), Åkestam et al. (2017) referem que, apesar do 

impacto ser mais direto nas mulheres, estas mensagens podem também ser bem recebidas 

pelos homens. Alguns estudos apontam reações neutras ou negativas (Drake, 2017; 

Negm, 2024), mas outros sugerem avaliações positivas de produtos e marcas em ambos 

os géneros (Abitbol & Sternadori, 2019) e efeitos benéficos na autoestima masculina 

(Varghese & Kumar, 2020). 
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2.2. PREFERÊNCIA DE MARCA 

 

2.2.1. DEFINIÇÃO E CONTEXTUALIZAÇÃO DE PREFERÊNCIA DE MARCA 

 

De acordo com a American Marketing Association (n.d.), o termo marca refere-se 

a “um nome, termo, sinal, símbolo, design ou uma combinação destes, que identifica os 

bens ou serviços de um vendedor”. Esta pode ainda representar, segundo Keller (2003), 

uma combinação de valores funcionais e emocionais únicos para os clientes. Assim, a 

gestão eficaz de marcas tornou-se essencial, pois uma marca forte não só gera 

rentabilidade, mas também influencia a preferência dos consumidores, o que é 

fundamental no processo de escolha e que pode resultar em vantagens financeiras para a 

empresa (Doyle, 1989; Kay, 2006). 

Assim, a preferência de marca é definida como a predisposição do consumidor 

para favorecer uma marca em detrimento de outra, influenciada pelas suas crenças num 

determinado momento (Chang & Liu, 2009; D’Souza & Rao, 1995; Hellier et al., 2003). 

Essa preferência resulta da perceção dos consumidores sobre os ativos únicos da marca, 

refletindo a sua força e impacto na experiência do consumidor (Anselmsson et al., 2008). 

Com base na literatura sobre preferências de marca, pode concluir-se que este elemento 

impacta diretamente as empresas, refletindo-se numa maior participação de mercado e 

fidelidade, sendo um fator relevante das decisões de compra (Dhar et al., 1999; Sriram et 

al., 2006). Compreender essas preferências permite às marcas ajustar as suas estratégias, 

desenvolver produtos que atendam às expectativas dos consumidores e oferecer uma 

vantagem competitiva enquanto estabelecem relações duradouras com os consumidores 

e segmentam eficazmente o mercado (Alamro & Rowley, 2011; Horsky et al., 2006). 

2.2.2. PREFERÊNCIA DE MARCA E FEMVERTISING 

De acordo com Fishbein e Ajzen (1975), os consumidores constroem preferências 

a partir das crenças associadas a diferentes atributos e benefícios da marca, tanto por meio 

de contacto direto com a mesma, quanto por exposição indireta através de publicidade 

(Brakus et al., 2009; Hamilton & Thomson, 2007). No caso da exposição indireta, a 

informação emocional, sensorial e experiencial associada à interação com a marca é 

crucial para a formação das preferências (Carbone, 2004; Goode et al., 2010). O impacto 

da publicidade na preferência da marca tem gerado debate, com resultados contraditórios 

presentes na literatura. Autores como Doyle (1989) ou Higie e Sewall (1991), 

argumentam que a sua influência ou correlação é limitada ou difícil de ser fundamentada, 
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enquanto estudos como os de Chakravarti e Janiszewski (2004), D'Souza e Rao (1995), 

Woodside e Wilson (1985), entre outros, indicam que a publicidade pode incentivar a 

avaliação positiva da marca e a preferência pela mesma. 

Desta forma, a relação entre publicidade e preferência de marca revela-se 

complexa, sendo influenciada por fatores como a narrativa, público-alvo e o tipo de 

produto (DelVecchio et al., 2006; Kapoor & Munjal, 2019). A publicidade pode moldar 

as crenças dos consumidores sobre os atributos da marca (Chakravarti & Janiszewski, 

2004), sendo a sua eficácia dependente da mensagem transmitida. Nesse sentido, 

Holbrook (1978) sugere que a publicidade deve enfatizar atributos valorizados pelos 

consumidores, enquanto Hong e Zinkhan (1995) reforçam que, quanto maior a 

congruência entre as características do consumidor, a imagem da marca e o conteúdo da 

publicidade, maior tende a ser a preferência pela marca anunciada. Assim, a eficácia da 

publicidade depende, portanto, da correspondência entre o conteúdo do anúncio e o 

autoconceito do consumidor (Sternadori & Abitbol, 2019). 

Neste contexto, o femvertising, uma forma contemporânea de publicidade com 

forte apelo emocional e social (Åkestam et al., 2017; Drake, 2017), poderá influenciar a 

preferência pela marca. No entanto, estudos indicam que, mesmo quando existe uma 

atitude positiva em relação a este tipo de publicidade, o público-alvo (mulheres) nem 

sempre transfere essa atitude para uma preferência efetiva pela marca (Kapoor & Munjal, 

2019). Por outro lado, ainda que possam não estar diretamente representados nos 

anúncios, Edelman (2018) observa que aproximadamente 64% dos consumidores se 

identificam como compradores movidos por crenças, tomando decisões de compra com 

base nas posições assumidas pelas marcas relativamente a questões sociais. Neste sentido, 

os consumidores, de forma geral, revelam-se cada vez mais conscientes relativamente a 

temas como o empoderamento feminino, a igualdade de género e a diversidade (Varghese 

& Kumar, 2022). Para além disso, estudos indicam que mais de 50% das mulheres e dos 

homens demonstram preferência por marcas que representam positivamente as mulheres 

nas suas campanhas publicitárias (Skey, 2015). 

Assim, o femvertising, ao promover mensagens de empoderamento e inclusão, 

pode aumentar o envolvimento emocional dos consumidores e gerar atitudes mais 

positivas em relação à marca (Åkestam et al., 2017; Drake, 2017). Essa conexão 

emocional poderá favorecer uma maior preferência pela marca, sobretudo quando os 

valores transmitidos se alinham com as crenças e expectativas do público (Kapoor & 
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Munjal, 2019; Varghese & Kumar, 2022). Neste contexto, considerando a inexistência de 

investigação sobre a relação entre femvertising e preferência de marca, até onde se 

conseguiu apurar, e tendo em conta que estas campanhas são geralmente dirigidas ao 

público feminino, torna-se particularmente relevante explorar esta relação no contexto de 

homens pais. Desta forma, propõe-se a seguinte hipótese de investigação: 

H1: O femvertising (versus publicidade com representação tradicional da mulher) 

percebido pelos pais (homens) aumenta a preferência da marca infantil anunciante. 

2.3. PASSA-PALAVRA 

 

2.3.1. DEFINIÇÃO E CONTEXTUALIZAÇÃO DO PASSA-PALAVRA 

A orientação para o consumidor tem sido cada vez mais abordada no conceito de 

marketing estratégico onde, no contexto das marcas, os consumidores são percebidos 

como um ativo e agentes cruciais na cocriação de valor, podendo resultar em implicações 

significativas para as empresas (Rahman et al., 2015). Assim, apesar da importância e da 

maior parte das abordagens se centrar na interação entre empresa-consumidor, também a 

interação entre consumidores (consumidor-consumidor), tornou-se um fator essencial 

para o sucesso do marketing (Finsterwalder & Kuppelwieser, 2011; Rahman et al., 2015). 

Dessa interação entre consumidores resultam diversos comportamentos, influenciados 

por motivações, entre os quais se destaca a disseminação de passa-palavra (Rahman et 

al., 2015). 

Neste contexto, define-se passa-palavra como sendo um conselho coloquial ou 

comunicação informal, como recomendações diretas ou menções, de um agente não 

comercial sobre marcas, produtos, serviços, lojas e empresas direcionadas a outras 

pessoas de forma pessoal ou através de um meio de comunicação sobre a propriedade, 

utilização ou características de bens e serviços específicos e/ou dos seus vendedores 

(Harrison-Walker, 2001; Jalilvand & Samiei, 2012a; Rahman et al., 2015; Westbrook, 

1987). Além disso, o passa-palavra pode ser positivo ou negativo, dependendo da 

avaliação do emissor, com o passa-palavra positivo referindo-se a recomendações 

favoráveis e o passa-palavra negativo a críticas ou reclamações (Anderson, 1998; Brown 

et al., 2005; Richins, 1983). Por conseguinte, o passa-palavra, como parte integrante do 

comportamento do consumidor, assume um papel relevante da formação de atitudes e 

comportamentos de outros, onde inúmeras investigações afirmam que esta componente 

de comunicação detém um efeito significativo sobre a escolha, perceções e atitudes de 

outros consumidores (Brown & Reingen, 1987; Harrison-Walker, 2001). Estudos 
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sugerem que esta forma de comunicação pode superar a publicidade tradicional, uma vez 

que os consumidores confiam mais em comunicações de outros consumidores, que não 

detêm motivações comerciais, mas que partilham experiências pessoais (Cheung & 

Thadani, 2012; East et al., 2008; Harrison-Walker, 2001; Kandampully et al., 2015). O 

passa-palavra é, portanto, uma ferramenta importante para as empresas, pois atitudes 

positivas em relação a uma marca geralmente originam uma comunicação favorável, 

sendo um fator de sucesso que estas devem cultivar, mantendo um bom relacionamento 

com os seus consumidores (Day, 1971; Jalilvand & Samiei, 2012b; Kitapci et al., 2014; 

Lu et al., 2021). 

2.3.2. PASSA-PALAVRA E FEMVERTISING 

A publicidade é uma ferramenta de promoção essencial, que utiliza mensagens 

persuasivas em comunicações não pessoais pagas para influenciar o comportamento dos 

consumidores e potenciais clientes, resultando em respostas favoráveis à empresa (Kotler, 

1988). Mehta (2000) argumenta que o sucesso publicitário é mensurado pelas atitudes 

dos consumidores, sendo uma perceção positiva fundamental para a persuasão. Estas 

atitudes podem desencadear comportamentos diretos, como a compra, ou indiretos, como 

o passa-palavra (Bhattacharya & Sen, 2003; Hogan et al., 2004). Sendo que, estudos 

indicam que cerca de 25% de passa-palavra provém de publicidade, sendo esse efeito 

amplificado pela sua propagação (Bayus, 1985; Givon & Horsky, 1990; Graham & 

Havlena, 2007; Hogan et al., 2004; Lovett et al., 2019). 

O femvertising, como uma estratégia publicitária (Varghese & Kumar, 2022), 

impacta atitudes e comportamentos do consumidor (Åkestam et al., 2017; Drake, 2017), 

influenciando também o comportamento de passa-palavra (Koç et al., 2024). Apesar da 

literatura limitada sobre a relação direta entre femvertising e passa-palavra (Åkestam et 

al., 2017), alguns estudos abordam a conexão entre o público feminino e o passa-palavra 

(Koç et al., 2024). O impacto do femvertising no passa-palavra depende do conteúdo e do 

público-alvo, sendo que o sucesso da campanha está intrinsecamente ligado à capacidade 

de criar uma conexão emocional com o público (Kapoor & Munjal, 2019; Villanueva et 

al., 2008). Segundo Kapoor e Munjal (2019), ao se identificarem com a narrativa, as 

mulheres desenvolvem sentimentos positivos em relação à marca, aumentando a 

probabilidade de partilharem o anúncio com outros, através de recomendações e 

feedbacks positivos (Vibhute et al., 2023). Além disso, estudos indicam que 

consumidores com atitudes positivas em relação ao femvertising e mensagens feministas 
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têm maior probabilidade de gerar passa-palavra, partilhando e discutindo esses conteúdos 

nas redes sociais ou com o seu círculo de contactos (Koç et al., 2024; Lima & Casais, 

2021). Estudos mostram que mensagens feministas impactantes aumentam o passa- 

palavra entre o público feminino, especialmente quando transmitem uma perspetiva 

otimista (Kapoor & Munjal, 2019; Koç et al., 2024). 

No entanto, o femvertising pode também influenciar a intenção de passa-palavra 

do público em geral (Caruelle, 2024), existindo, assim, uma lacuna na literatura no que 

toca ao impacto do femvertising sobre a disseminação de passa-palavra por parte do 

público masculino. Consequentemente, considerando que os pais (homens) 

desempenham um papel crucial na seleção dos conteúdos, contextos e marcas consumidos 

pelas suas filhas, sendo decisores neste processo, propõe-se a seguinte hipótese de 

investigação: 

H2: O femvertising (versus publicidade com representação tradicional da mulher) 

percebido pelos pais (homens) aumenta o passa-palavra positivo da marca infantil 

anunciante. 

2.4. VALORES PESSOAIS 

 

2.4.1. DEFINIÇÃO E CONTEXTUALIZAÇÃO DE VALORES PESSOAIS 

Os valores pessoais exercem uma influência significativa nos diversos domínios 

da vida quotidiana dos indivíduos, assumindo-se como referências fundamentais para a 

orientação e atribuição de sentido às atitudes e comportamentos individuais, funcionando 

igualmente como critérios de avaliação e julgamento, aplicáveis tanto às próprias ações 

como às dos outros (Feather, 1995; Pakizeh et al., 2007; Rohan, 2000; Rokeach, 1973; 

Schwartz, 1992). Schwartz e Bilsky (1987, p. 551) sugerem que, apesar das várias 

definições existentes na literatura sobre o conceito de valores, há características comuns 

que os distinguem de atitudes ou necessidades, afirmando que os valores constituem: “(a) 

crenças; (b) representam comportamentos ou estados desejáveis; (c) transcendem algo 

específico; (d) orientam comportamentos; e (e) são organizados por ordem de relevância”. 

Neste contexto, e influenciado pelo modelo de Rokeach, o modelo proposto por 

Schwartz de 1992 parte da premissa de que os valores refletem necessidades humanas 

universais e, com base nessas necessidades, o autor identificou 10 tipos de valores 

principais que orientam as ações humanas, tendo como base as suas motivações 

(Schwartz, 1994). Assim, Schwartz (1994) desenvolveu um modelo circular (Anexo A), 

no qual esses 10 valores estão organizados num círculo de motivações interligadas sendo 
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que, os valores contrastantes encontram-se em lados opostos do círculo, enquanto valores 

compatíveis estão próximos uns dos outros, gerando assim, relações de compatibilidade 

(proximidade) ou conflito (oposição; Schwartz, 1994). Desta forma, e perante estas 

interações, formaram-se quatro tipos de valores de ordem superior que compõem duas 

dimensões conceituais básicas e bipolares: a dimensão que destaca a oposição entre 

“autotranscendência” e “autoaperfeiçoamento” e a dimensão que contrapõe “abertura à 

mudança” e “conservação” (Schwartz, 1992, 1994), esta última sendo o foco da presente 

dissertação. A primeira dimensão opõe valores como universalismo e benevolência, que 

expressam a preocupação com o bem-estar e os interesses de terceiros, a valores como 

poder e realização, que enfatizam os interesses próprios e o sucesso individual (Schultz 

& Zelezny, 1999; Schwartz, 1994). A segunda dimensão contrapõe valores como 

autodireção, estimulação e hedonismo, que refletem a priorização da independência, 

mudança, criatividade, curiosidade e ousadia, a valores que abrangem segurança, 

conformidade e tradição, os quais dão ênfase à preservação de práticas tradicionais e à 

estabilidade (Schultz & Zelezny, 1999; Schwartz, 1994). 

2.4.2. VALORES PESSOAIS E FEMVERTISING 

Os valores pessoais desempenham um papel central na formação de atitudes e na 

previsão de comportamentos, especialmente no contexto do consumo de produtos e 

serviços (Bardi & Schwartz, 2003; Maio & Olson, 1995; Olson & Maio, 2003; Rokeach, 

1973; Yik & Tang, 1996). De acordo com Schwartz (1994), os valores são crenças e 

objetivos que se conectam a interesses pessoais e prioridades, influenciando as ações 

através dos julgamentos que os indivíduos fazem sobre o que os rodeia, o que os torna 

um fator relevante na elaboração de perfis de consumidores (Solomon et al., 2010). 

Assim, os consumidores tendem a escolher produtos e serviços alinhados com os seus 

valores pessoais (Li et al., 2012). Consequentemente, torna-se essencial que as empresas 

considerem os valores pessoais dos consumidores ao desenvolverem estratégias de 

marketing e comunicação, especialmente em campanhas publicitárias, uma vez que esses 

valores influenciam diretamente as decisões de compra e o comportamento subsequente 

(Allen & Ng, 1999; Pakizeh et al., 2007). A congruência entre a mensagem publicitária e 

os valores do público-alvo é fundamental para a eficácia da publicidade, já que a 

mensagem ressoará de maneira mais favorável com os consumidores quando alinhada 

com os seus valores pessoais (Cui et al., 2012; Defever et al., 2011; De Mooij & Hofstede, 

2010; Fam & Grohs, 2007; Gauthier et al., 2020; Zhang & Gelb, 1996). 
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Dito isto, e apesar de os valores do público serem ativados pelas campanhas 

publicitárias (Kasser, 2016), e da reconhecida importância deste conceito, o modelo de 

Schwartz de 1992 e os seus respetivos valores identificados neste modelo têm sido pouco 

explorados na literatura sobre publicidade, mais concretamente com relação ao 

femvertising (Elhajjar, 2022; Lou et al., 2023). Esse tipo de publicidade incorpora valores 

feministas, como o empoderamento, a força, a independência, a liberdade e a positividade 

da figura feminina (Drake, 2017; Sternadori & Abitbol, 2019), com o objetivo de atrair 

consumidores que se identificam com esses valores (Elhajjar, 2022). De acordo com 

Sternadori e Abitbol (2019), os anúncios de femvertising detêm menos probabilidade de 

ressoar com consumidores que possuam valores pessoais mais conservadores ou 

tradicionais, os quais tendem a ver a mulher em papéis mais estereotipados. Assim, ao 

adotar um discurso que quebra a representação tradicional da mulher na publicidade e 

empodera a figura feminina, sugere-se que o femvertising poderá alinhar-se com valores 

pessoais do consumidor, particularmente no que se refere à dimensão de “abertura à 

mudança”, contrastando com a dimensão de “conservação”. Este alinhamento poderá por 

isso, influenciar positivamente as atitudes e comportamentos dos consumidores em 

relação a esse tipo de publicidade. 

2.4.3. VALORES PESSOAIS E PREFERÊNCIA DE MARCA 

Como mencionado anteriormente, estudos sobre a preferência de marca têm 

atraído crescente interesse na literatura, especialmente no que diz respeito aos 

antecedentes dessa atitude dos consumidores (Mulyanegara & Tsarenko, 2009). Entre 

esses antecedentes, destacam-se os valores pessoais, que apresentam resultados variados 

na literatura. Alguns estudos indicam que os valores influenciam as escolhas de produtos, 

mas não a preferência por marcas, enquanto outros sugerem que os valores afetam 

significativamente as preferências de marca, tanto de forma direta quanto indireta (Dibley 

& Baker, 2001; Mulyanegara & Tsarenko, 2009; Pitts & Woodside, 1983). 

A relação entre valores e preferência por marcas está ligada ao conceito de auto- 

congruência (self-congruity theory), que sugere que os consumidores tendem a preferir 

marcas com as quais se identificam (Birdwell, 1968; Dolich, 1969; Grubb & Hupp, 1968; 

Mulyanegara & Tsarenko, 2009). Ou seja, a preferência por uma marca baseia-se na 

congruência entre os valores humanos representados pela marca e os valores pessoais dos 

consumidores (Allen, 2002). Esse argumento é apoiado por diversos estudos que indicam 

que os valores são preditores importantes de comportamento, incluindo a preferência de 
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marca (Beatty et al., 1991; Dibley & Baker, 2001; Mulyanegara & Tsarenko, 2009; 

Vinson et al., 1977). 

Além disso, as associações feitas às marcas são únicas e abstratas, englobando 

tanto aspetos tangíveis quanto intangíveis (Keller, 1993, 2007; Park et al., 1986). No 

âmbito intangível, os profissionais de marketing têm reconhecido a importância de 

incorporar conceitos emocionais e significados mais abstratos que motivem respostas dos 

consumidores (Monga & John, 2010; Torelli et al., 2012), como a evocação de valores 

pessoais (Aaker, 1997). Embora as marcas consigam ressoar os valores dos consumidores 

de maneira intencional para gerar preferência (Aaker et al., 2010; Allen et al., 2008; 

Gutman, 1982; Keller, 1993, 2007), ainda há uma lacuna na literatura sobre esta relação, 

principalmente em publicidades de retratos de género como o femvertising, até onde foi 

possível apurar. 

Desta forma, o femvertising, ao promover mensagens de empoderamento, inclusão 

e transformação social, poderá estar intimamente ligado a valores de “abertura à 

mudança”, que incluem aspetos como independência, criatividade e inovação (Åkestam 

et al., 2017; Drake, 2017; Schwartz, 1992). Em contraste, a publicidade tradicional, ao 

reforçar representações de género convencionais, poderá estar associada a valores de 

“conservação”, que enfatizam a estabilidade, a segurança e a tradição (Åkestam et al., 

2017; Schwartz, 1992). Assim, a congruência entre os valores pessoais dos pais e o tipo 

de publicidade poderá influenciar a preferência pela marca, tendo sido desenvolvidas as 

seguintes hipóteses de investigação: 

H3: Os valores pessoais moderam o impacto do femvertising (versus publicidade 

com representação tradicional da mulher) na perceção de preferência de marca pelos pais 

(homens). 

H3a: Quando os valores do pai estão ligados à dimensão de "abertura à mudança", 

o femvertising (versus publicidade com representação tradicional da mulher) aumenta o 

potencial para a preferência da marca do universo infantil anunciante. 

H3b: Quando os valores do pai estão ligados à dimensão de "conservação", o 

femvertising (versus publicidade com representação tradicional da mulher) diminui o 

potencial para a preferência da marca do universo infantil anunciante. 

2.4.4. VALORES PESSOAIS E PASSA-PALAVRA 

Apesar da crescente consciencialização sobre a relevância do passa-palavra 

(Rahman et al., 2015), é ainda pouco explorado na literatura a relação entre a 
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comunicação da marca e os valores pessoais dos consumidores que podem constituir um 

fator determinante no comportamento de passa-palavra entre indivíduos (Lee & Jeong, 

2014; You & Hon, 2021; Zhang & Bloemer, 2008). Tendo em conta que diversos estudos 

demonstram que o passa-palavra exerce uma forte influência sobre o comportamento do 

consumidor recetor, em particular na procura de informações, avaliação e tomada de 

decisão (Brown et al., 2007; Harrison-Walker, 2001; Money et al., 1998), destaca-se, na 

presente investigação, a importância entre a congruência de valores do consumidor e da 

marca anunciante. 

A congruência de valores refere-se ao alinhamento entre os valores de um 

indivíduo e os de uma marca (Kalliath et al., 1999) e, embora a maioria dos estudos se 

tenha centrado na relação de valores entre organizações e colaboradores (ex., Christiansen 

et al., 1997; Enz, 1988; Lau et al., 2007), torna-se igualmente relevante analisar o seu 

impacto sobre consumidores e os respetivos efeitos (You & Hon, 2021). Zhang e Bloemer 

(2008) demonstraram que essa congruência fortalece a confiança, satisfação, 

compromisso afetivo e lealdade, reduzindo a incerteza em relação a uma marca. Assim, 

quanto maior a compatibilidade entre os valores pessoais dos consumidores e os 

comunicados pela marca, mais eficaz será a comunicação e maior a predisposição para o 

passa-palavra positivo (Cable & Edwards, 2004; Cazier et al., 2007; Edwards & Cable, 

2009; You & Hon, 2021). 

Neste contexto, o alinhamento de valores entre a marca e os consumidores assume 

especial importância para marcas que adotam o femvertising, uma vez que ainda persiste 

uma lacuna na literatura neste domínio. Assim, considerando que os valores pessoais são 

um preditor comportamental (Rokeach, 1973), torna-se pertinente investigar se marcas 

que promovem valores associados ao femvertising são percecionadas positivamente pelos 

consumidores, tendo em conta os seus valores individuais. Desta forma, propõem-se que 

pais com valores de "abertura à mudança" percecionarão o femvertising de forma mais 

positiva o que resultará em passa-palavra positivo da marca anunciante. Em contrapartida, 

pais com valores de "conservação", poderão perceber o femvertising como uma ameaça 

aos seus valores pessoais e terão um menor passa-palavra positivo. Em particular, as 

seguintes hipóteses de investigação são apresentadas: 

H4: Os valores pessoais moderam o impacto do femvertising (versus publicidade 

com representação tradicional da mulher) no comportamento de passa-palavra dos pais 

(homens). 
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H4a: Quando os valores do pai estão ligados à dimensão de "abertura à mudança", 

o femvertising (versus publicidade com representação tradicional da mulher) aumenta o 

potencial para passa-palavra positivo da marca anunciante do universo infantil. 

H4b: Quando os valores do pai estão ligados à dimensão de "conservação o 

femvertising (versus publicidade com representação tradicional da mulher) diminui o 

potencial para passa-palavra positivo da marca anunciante do universo infantil. 

2.5. BRAND INCLUSIVITY 

 

2.5.1. DEFINIÇÃO E CONTEXTUALIZAÇÃO DE BRAND INCLUSIVITY 

A inclusão, um direito humano fundamental, visa prevenir a marginalização e 

promover a valorização da diversidade dos indivíduos em diferentes contextos (Eisend et 

al., 2023). No marketing, a evolução social e as crescentes expectativas dos consumidores 

por maior representatividade levaram as marcas a adaptar estratégias de comunicação, 

imagem e oferta, respondendo a um público mais consciente e exigente em questões 

sociais (Baek et al., 2023; Grieco, 2024; Naidu & Donnadieu, 2025; Srivastava et al., 

2025; Tuli et al., 2025). Dessa necessidade emergiu o conceito de brand inclusivity, que 

caracteriza marcas acessíveis a todos e focadas no desenvolvimento de produtos, serviços 

e comunicações de marketing que atendam a um público diversificado e que consideram 

diferentes dimensões da identidade humana, como género, etnia, identidade social, 

orientação sexual, fisionomia, entre outros fatores (Baek et al., 2023; Burgess et al., 2023; 

Eisend et al., 2023; Grieco, 2024; Lewis et al., 2025; Naidu & Donnadieu, 2025; 

Srivastava et al., 2025). 

A adoção de práticas inclusivas tornou-se, assim, um elemento essencial para 

marcas que procuram alinhar-se com os valores do seu público, nomeadamente no que 

diz respeito à igualdade e representatividade (Baek et al., 2023; Holt, 2004; Wilkie et al., 

2023). Assim, a inclusão tornou-se essencial no marketing moderno, refletindo as 

crescentes expectativas dos consumidores em relação às práticas inclusivas das marcas 

(Naidu & Donnadieu, 2025). Esta tendência resulta da visão do mundo pelos 

consumidores e da perceção de sub-representação de certos grupos (Black & Veloutsou, 

2017; Henderson & Williams, 2013). Assim, marcas inclusivas podem expandir 

mercados e fortalecer a sua identidade e impacto social (Baek et al., 2023; Branca et al., 

2024; Grieco, 2024). Estudos indicam que estas marcas geram respostas positivas quando 

alinham os seus valores com os do público (ex., Robinson & Dechant, 1997; Zhang & 

Bloemer, 2008). Além disso, marcas autênticas e conscientes socialmente fomentam 
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lealdade, especialmente entre grupos marginalizados, criando laços emocionais 

profundos e relações duradouras (Grieco, 2024; Naidu & Donnadieu, 2025; Srivastava et 

al., 2025). 

2.5.2. BRAND INCLUSIVITY E FEMVERTISING 

Para comunicar com o seu público, especialmente no que diz respeito a questões 

de inclusão, tem surgido entre as marcas a estratégia de Comunicação de Marketing 

Inclusivo (IMC), na qual a publicidade desempenha um papel central (ex., Srivastava et 

al., 2025; Wilkie et al., 2023). Embora a inclusão seja um tema relativamente recente na 

literatura, a publicidade tem servido como um meio essencial para as marcas abordarem 

e desenvolverem esta temática desde a década de 1970, particularmente no que diz 

respeito às representações de género e à sub-representação das mulheres em campanhas 

publicitárias (ex., Belkaoui & Belkaoui, 1976; Eisend et al., 2023). A pesquisa nesta área 

fora impulsionada pela perceção de que a publicidade, durante um longo período, não 

refletia de forma adequada a diversidade da sociedade, nem promovia uma representação 

suficientemente inclusiva (ex., Viglia et al., 2023). Assim, uma abordagem publicitária 

inclusiva pressupõe a representação de homens e mulheres de maneira não estereotipada 

e mais alinhada com a realidade social (Eisend et al., 2023; Grau & Zotos, 2016). 

No entanto, estudos indicam que os homens continuam a ser mais frequentemente 

representados em publicidade e com menos estereótipos em comparação com as mulheres 

(Eisend et al., 2023). Nesse sentido, o uso de estereótipos de género tem sido amplamente 

debatido na literatura (Åkestam et al., 2017), levando ao surgimento do conceito de 

femvertising, que promove uma representação mais inclusiva e empoderada da mulher na 

publicidade (Åkestam et al., 2017; Skey, 2015). Essa abordagem valoriza aspetos como 

autenticidade, diversidade e autoconfiança feminina (Åkestam et al., 2017). 

Neste contexto, à medida que algumas marcas procuram ser mais inclusivas e 

comunicar esses valores, o femvertising surge como uma estratégia que retrata as 

mulheres de forma mais abrangente e diversificada, representando diferentes 

características e traços femininos de forma autêntica e inclusiva (Åkestam et al., 2017). 

Esta abordagem tem um impacto significativo ao encorajar a individualidade e fortalecer 

a ligação emocional com o público (Åkestam et al., 2017; Elhajjar, 2022). Um dos 

exemplos mais icónicos de femvertising que incorpora a inclusão é a campanha Dove 

Real Beauty, que desafiou os padrões de beleza homogéneos e promoveu o 

empoderamento e a autoconfiança das mulheres, quebrando os retratos tradicionais da 
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publicidade (Drake, 2017; Sterbenk et al., 2022). Esta campanha demonstrou como a 

inclusão na publicidade pode estar intrinsecamente ligada ao conceito de brand 

inclusivity. 

2.5.3. BRAND INCLUSIVITY E PREFERÊNCIA DE MARCA 

A relação entre femvertising e a preferência de marca é complexa e envolve 

diversas variáveis, incluindo a forma como o conteúdo publicitário ressoa com os 

consumidores, especialmente no que diz respeito à perceção dos valores inclusivos e 

igualitários transmitidos pela marca (Allen, 2002; Kapoor & Munjal, 2019). Como 

observado por Abitbol e Sternadori (2019) muitos consumidores tomam decisões de 

compra baseadas nas posições das marcas sobre questões sociais, como o empoderamento 

feminino e a igualdade de género. De acordo com Allen (2002) e Dolich (1969), por 

exemplo, quanto maior a congruência entre os atributos de uma marca e as características 

valorizadas pelos consumidores, maior será a preferência por essa marca. 

Estudos demonstram que a brand inclusivity, ou seja, a capacidade da marca de 

representar de forma genuína e diversificada os diferentes grupos sociais e culturais, é um 

fator determinante para fortalecer a relação emocional e a confiança entre a marca e os 

consumidores, resultando em atitudes e comportamentos favoráveis (ex., Baek et al., 

2023; Cunningham & Melton, 2014; Grieco, 2024), sugerindo que isso pode levar à 

preferência pela marca. No entanto, como demonstrado em alguns estudos (Kapoor & 

Munjal, 2019), o femvertising pode não resultar automaticamente em preferência de 

marca se o conteúdo não ressoar de maneira adequada com os valores e o autoconceito 

do consumidor. 

Nesse sentido, a brand inclusivity poderá atuar como um fator mediador, pois uma 

marca que é percebida como inclusiva e que promove a igualdade de género de maneira 

genuína e consistente poderá não apenas impactar positivamente a perceção dos 

consumidores sobre a marca, mas também fortalecer a relação emocional e a preferência 

pela marca, especialmente entre públicos que procuram representações mais autênticas e 

inclusivas (ex., Srivastava et al., 2025). Dessa forma, sugere-se que, quando as marcas 

não promovem apenas campanhas de femvertising, mas também implementam práticas 

inclusivas consistentes, os consumidores tendem a perceber essas marcas como mais 

autênticas e socialmente responsáveis, o que poderá fomentar a preferência de marca por 

parte do público. Assim, a hipótese proposta sugere que a perceção de brand inclusivity 

poderá mediar o impacto do femvertising na preferência de marca, uma vez que as 
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campanhas de femvertising, ao serem vistas como representações inclusivas e autênticas, 

influenciam positivamente a perceção dos consumidores sobre a marca, o que, por sua 

vez, poderá impactar a sua preferência pela marca. Assim, formalmente é proposta a 

seguinte hipótese: 

H5a: A perceção de brand inclusivity medeia o impacto do femvertising (versus 

publicidade com representação tradicional da mulher) na preferência de marca. 

2.5.4. BRAND INCLUSIVITY E PASSA-PALAVRA 

Entre os diversos efeitos gerados pelo femvertising (ex., Åkestam et al., 2017), 

destaca-se a sua influência no comportamento de passa-palavra (ex., Koç et al., 2024). 

No entanto, o sucesso do femvertising em estimular o passa-palavra poderá depender de 

um fator essencial: a perceção de brand inclusivity. Quando uma marca é percebida como 

inclusiva, a sua comunicação publicitária tende a ser vista como autêntica e socialmente 

responsável, fortalecendo o vínculo emocional com o público e incentivando a 

recomendação espontânea da marca (ex., Markovic et al., 2021). Dessa forma, a perceção 

de brand inclusivity poderá atuar como um fator mediador na relação entre femvertising 

e o passa-palavra, uma vez que os consumidores que reconhecem esse compromisso 

tendem a estar mais dispostos a compartilhar e discutir o conteúdo publicitário (ex., Lima 

& Casais, 2021; Koç et al., 2024). 

Estudos indicam que a conexão emocional com a publicidade e a perceção de 

autenticidade das marcas são elementos-chave para a disseminação de passa-palavra (ex., 

Kapoor & Munjal, 2019; Kumar & Pansari, 2016). Quando os consumidores se 

identificam com a mensagem do femvertising e percebem a marca como inclusiva, o 

envolvimento emocional aumenta, o que eleva a probabilidade de recomendação e 

discussão sobre a campanha e a marca (Koç et al., 2024; Vibhute et al., 2023). Além 

disso, embora exista uma lacuna na literatura, até onde se conseguiu apurar, sobre a 

relação entre femvertising, brand inclusivity e passa-palavra, pesquisas sugerem que o 

marketing inclusivo pode levar a maior engagement, lealdade e, por conseguinte, ao 

passa-palavra positivo (ex., Cambier & Poncin, 2020; Tuli et al., 2025). Dessa forma, 

sugere-se que a perceção de brand inclusivity não apenas fortalecerá a relação entre 

femvertising e passa-palavra, mas também poderá ser um fator essencial para que os 

consumidores se sintam motivados a compartilhar e discutir o conteúdo publicitário. Com 

base nesses argumentos, propõe-se a seguinte hipótese: 
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H5b: A perceção de brand inclusivity medeia o impacto do femvertising (versus 

publicidade com representação tradicional da mulher) no comportamento de passa- 

palavra. 

2.6. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO 

Com o objetivo de responder à questão de investigação e tendo por base a revisão 

de literatura e as hipóteses formuladas, foi desenvolvido o modelo conceptual 

representado na Figura 1. O modelo conceptual proposto inova ao explorar as interações 

entre femvertising (vs. publicidade tradicional) num contexto pouco estudado: a 

publicidade infantil dirigida ao público masculino (ex., Negm, 2024; Schiele et al., 2020). 

Embora não existam estudos que relacionem diretamente femvertising e preferência de 

marca, conforme a análise efetuada, a hipótese baseia-se na congruência entre as 

características do consumidor e o conteúdo publicitário (ex., Hong & Zinkhan, 1995). A 

ligação entre femvertising e passa-palavra, apesar de centrada no público feminino, 

assenta em estudos consolidados (ex., Koç et al., 2024). Segundo a revisão realizada, a 

inclusão dos valores pessoais como moderadores constitui uma inovação teórica, uma vez 

que, embora já abordada, esta variável não fora tratada como moderadora (ex., Beatty et 

al., 1991; Cable & Edwards, 2004; Sternadori & Abitbol, 2019). O mesmo se aplica à 

variável mediadora proposta (ex., Åkestam et al., 2017; Koç et al., 2024; Srivastava et 

al., 2025). Para clarificar estas lacunas, o Apêndice A inclui uma tabela resumo com 

alguns dos estudos analisados. 

 

 

Figura 1 - Modelo conceptual 
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3. METODOLOGIA 

3.1. MÉTODO UTILIZADO 

Para a concretização deste estudo, foi adotada uma abordagem metodológica 

baseada no modelo da Research Onion de Saunders et al. (2023), que orienta, em 

diferentes camadas, as principais decisões a tomar ao longo do processo de investigação. 

A abordagem escolhida foi dedutiva, uma vez que se parte de teorias previamente 

estabelecidas, posteriormente testadas com base na análise de dados empíricos (Hair et 

al., 2003; Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). A investigação seguiu uma estratégia 

de mono método quantitativo, com recolha e análise de dados numéricos, permitindo 

quantificar fenómenos e aplicar técnicas estatísticas (Nunan et al., 2020; Saunders et al., 

2023). Esta opção mostrou-se adequada para amostras de maior dimensão, contribuindo 

para a validade dos resultados (Hair et al., 2003). Quanto à estratégia de pesquisa, foi 

adotado um desenho experimental, que possibilitou a manipulação da variável 

independente, o tipo de vídeo publicitário (femvertising vs. representação tradicional da 

mulher), com o intuito de avaliar os seus efeitos sobre as variáveis dependentes: a 

preferência de marca e o passa-palavra (Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). Esta 

estratégia também permitiu controlar variáveis externas e isolar relações causais (Hair et 

al., 2003; Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). 

Tratando-se de um estudo de natureza causal, o objetivo foi identificar possíveis 

relações de causa-efeito entre a exposição ao femvertising e os comportamentos dos 

participantes (Hair et al., 2003; Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). A recolha de 

dados decorreu num único momento, configurando um horizonte temporal transversal 

(Saunders et al., 2023). O design experimental foi simples, do tipo single-factor between- 

subjects, com duas condições (vídeo de femvertising vs. vídeo tradicional), sendo cada 

participante exposto aleatoriamente apenas a uma das condições, garantindo 

independência entre os grupos e evitando enviesamentos (Nunan et al., 2020; Saunders 

et al., 2023). A manipulação experimental consistiu na apresentação de vídeos 

publicitários no formato de trailers (ex., Archer-Brown et al., 2017; Karray & Debernitz, 

2015). Para a realização dos trailers exibidos foram utilizados excertos dos filmes 

Cinderela e Brave da Disney, editados através do Microsoft Clipchamp e legendados com 

a plataforma VEED. As imagens foram retiradas de vídeos em português europeu 

disponíveis no YouTube. 



O IMPACTO DO FEMVERTISING NA PREFERÊNCIA DE MARCA E NO PASSA-PALAVRA DOS PAIS NA 

PUBLICIDADE DA DISNEY 

ANA RITA TOMÁS GOMES 22 MESTRADO EM MARKETING 

 

 

 

 

3.2. PROCEDIMENTOS E INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS 

3.2.1. PRÉ-TESTE 

Com o objetivo de validar a manipulação experimental, foi realizado um pré-teste 

online, através de um questionário, destinado a verificar se os participantes conseguiam 

associar, com base nos trailers apresentados, as características representativas da mulher 

segundo a abordagem do femvertising (Mérida) e, por contraste, os traços associados à 

representação tradicional da mulher (Cinderela). 

Para garantir a validade da manipulação da variável independente, ambas as 

versões dos trailers foram padronizadas quanto à língua (português europeu), duração 

(2min10s), tempo de exposição ao nome da princesa e presença de legendas. As 

manipulações encontram-se detalhadas no Apêndice B. O questionário do pré-teste, 

disponível no Apêndice C, foi estruturado em seis blocos: introdução e consentimento 

informado; questões filtro para seleção dos participantes (pais de meninas); apresentação 

dos vídeos manipulados; avaliação da familiaridade com a marca Disney e com a princesa 

através de uma escala de diferencial semântico de 7 pontos de 1 item de Zhang et al., 

(2025), seguida de uma questão aberta sobre as impressões gerais; aplicação da escala 

desenvolvida especificamente para este estudo, composta por 12 itens (seis referentes ao 

femvertising e seis à representação tradicional da mulher) construídos com base em 

referências teóricas consolidadas (ex., Åkestam et al., 2017; Drake, 2017; Eisend et al., 

2023; Grau & Zotos, 2016; Kapoor & Munjal, 2019; Koç et al., 2024; Kordrostami & 

Laczniak, 2022; Windels et al., 2020; Zayer & Coleman, 2015); questões de controlo, 

incluindo testes de atenção e verificação técnica da visualização dos vídeos; e, por fim, 

recolha de dados demográficos. O pré-teste, registado na plataforma AsPredicted 

(#223644), decorreu entre 16 e 23 de abril e foi divulgado através do Instagram e 

WhatsApp da presente autora. A amostra, de conveniência, totalizou 70 respostas, das 

quais 41 foram excluídas pelos seguintes motivos: não conclusão do questionário (22 

respostas), discordância com os termos ou idade inferior a 18 anos (4 respostas), 

participantes do sexo feminino (5 respostas), não serem pais (1 resposta) e participantes 

do sexo masculino que não são pais de meninas (9 respostas). Assim, a amostra final 

contou com 29 participantes válidos: 14 visualizaram o vídeo da Cinderela e 15 o da 

Mérida. Os resultados do pré-teste serão apresentados no subcapítulo 4.1. 
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3.2.2. QUESTIONÁRIO 

O questionário final foi registado na plataforma AsPredicted (#226219) e esteve 

disponível entre 2 de maio e 5 de junho. Numa fase inicial, cerca de vinte respostas foram 

recolhidas junto de familiares e amigos, com o objetivo de identificar eventuais 

dificuldades de compreensão ou erros, constituindo um pré-teste do instrumento final 

para recolha de dados. Não tendo sido detetadas inconsistências, avançou-se para a 

recolha da amostra, com a divulgação do questionário nas redes sociais Facebook, 

Instagram e WhatsApp da presente autora, até atingir o número pretendido de 

participantes. 

A estrutura completa do questionário encontra-se descrita no Apêndice D e 

organizou-se em dez blocos. O primeiro bloco apresentou os objetivos do estudo e 

recolheu o consentimento informado. O segundo incluiu questões filtro, garantindo a 

adequação ao público-alvo (pais de meninas). O terceiro bloco focou-se na manipulação 

da variável moderadora, os valores pessoais, medida com base na escala de Schwartz et 

al. (2001), utilizando 23 itens relativos às dimensões “Abertura à mudança” e 

“Conservação”. No quarto bloco foram apresentados os vídeos publicitários manipulados. 

Os blocos seguintes mediram as variáveis dependentes: a preferência de marca, avaliada 

com uma escala de Likert de 7 pontos de 4 itens de Jamal e Al-Marri (2007), e o passa- 

palavra, medido com a escala de Likert de 5 pontos de 4 itens de Wang et al. (2018). No 

sexto bloco, foi avaliada a variável mediadora, brand inclusivity, através da escala de 

Likert de 7 pontos de 5 itens proposta por Naidu e Borquez (2025). O sétimo bloco incluiu 

os manipulation checks, recorrendo escala previamente validada no pré-teste realizada 

com base em estudos anteriores (Åkestam et al., 2017; Drake, 2017; Eisend et al., 2023; 

Grau & Zotos, 2016; Kapoor & Munjal, 2019; Koç et al., 2024; Kordrostami & Laczniak, 

2022; Windels et al., 2020; Zayer & Coleman, 2015); O oitavo bloco apresentou 

perguntas de controlo, bem como itens que aferiram a familiaridade com a marca Disney 

e com a princesa visualizada, com base na escala de diferencial semântico de 7 pontos de 

Kent e Allen (1994). O nono bloco recolheu dados sociodemográficos, e o décimo incluiu 

um aviso final, esclarecendo que os vídeos utilizados foram manipulados exclusivamente 

para fins académicos, sem qualquer envolvimento da marca Disney. Para garantir a 

transparência metodológica, todas as escalas utilizadas e respetivos processos de 

adaptação encontram-se descritos no Anexo B. 
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3.3. AMOSTRA E TÉCNICAS DE AMOSTRAGEM 

Neste estudo, tanto o pré-teste como o questionário final recorreram a uma 

amostragem não probabilística por conveniência, com os questionários divulgados online 

através das redes sociais (Malhotra et al., 2017; Nunan et al., 2020). Esta técnica foi 

selecionada pela sua acessibilidade e facilidade de implementação, permitindo uma 

recolha célere e sem custos significativos (Saunders et al., 2023). O perfil definido para 

os participantes correspondeu a pais de meninas. Apesar da eficácia na obtenção de 

respostas, este tipo de amostragem não garante representatividade da população-alvo 

(Malhotra et al., 2017; Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). Como complemento, 

foi utilizada a técnica de amostragem por bola de neve, que consistiu na partilha sucessiva 

do questionário entre contactos dos participantes iniciais, ampliando o alcance do estudo 

(Hair et al., 2003). 

O tamanho da amostra principal foi definido em 200 respondentes, com base em 

estudos anteriores que adotaram metodologias semelhantes (ex., Åkestam, 2018; Drake, 

2017; Varghese & Kumar, 2020). No total, foram recolhidas 406 respostas, das quais 259 

foram excluídas, resultando numa amostra final de 147 respostas válidas, tendo em conta 

os critérios explicitados no AsPredicted que abrangem a exclusão de participantes que: 

não completaram o questionário na totalidade; que não concordaram com o 

consentimento informado ou indicaram ter menos de 18 anos; que indicaram ser do sexo 

feminino; que indicaram não serem pais de meninas; que falharam qualquer uma das 

perguntas de verificação de atenção incorporadas; ou que visualizaram menos de 90 

segundos (1 minuto e 30 segundos) do vídeo. 

3.4. TÉCNICA DE ANÁLISE DE DADOS 

A análise dos dados foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics 

(v.29.0), complementada pela macro PROCESS 4.2 (Hayes, 2022) para a avaliação de 

modelo de moderação e mediação. A caracterização da amostra foi efetuada por meio de 

análises estatísticas univariadas, incluindo médias, desvios padrão e frequências das 

variáveis demográficas. Os testes One-Way ANOVA foram utilizados para verificar as 

manipulações experimentais e analisar os efeitos principais do tipo de publicidade sobre 

a preferência de marca e o passa-palavra. Adicionalmente foram ainda realizados testes 

de moderação e mediação através da Macro PROCESS 4.2. desenvolvida por Hayes 

(Hayes, 2022), recorrendo aos modelos 1 e 4, respetivamente. 
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4. RESULTADOS 

4.1. PRÉ-TESTE 

4.1.1 DESCRIÇÃO DA AMOSTRA 

O questionário, desenvolvido na plataforma Qualtrics para o pré-teste online que 

visava aferir a validade das manipulações (vídeos da Disney: Mérida – femvertising, e 

Cinderela – modelo tradicional), obteve uma amostra final composta por 29 respostas 

válidas: 14 assistiram ao vídeo da Cinderela e 15 ao da Mérida. A amostra inclui 

exclusivamente pais de meninas (100%), com idades entre 35 e 73 anos (M = 49,55; SD 

= 9,34). Todos são de nacionalidade portuguesa. Em termos de escolaridade, 48,3% 

completaram o ensino secundário (maioria), seguidos de 17,2% com licenciatura. 

Relativamente à residência, 62,1% vivem na Área Metropolitana de Lisboa. Quanto à 

situação profissional, 69% trabalham por conta de outrem e 20,7% por conta própria, 

sendo estas as categorias mais representadas. 

4.1.2. MANIPULATION-CHECKS 

Para validar a manipulação da variável independente femvertising (Q14), 

recorreu-se ao teste One-Way ANOVA. Previamente, foi verificada a consistência interna 

dos itens da manipulation check através do Alpha de Cronbach: α = 0,926 (femvertising) 

e α = 0,819 (mulher tradicional), confirmando a fiabilidade e permitindo a agregação dos 

itens. Os participantes que viram o vídeo da mulher tradicional apresentaram maior 

concordância com a escala correspondente (Mmulher tradicional = 5,10, SDmulher tradicional = 1,05) 

do que os que viram o vídeo de femvertising (Mfemvertising = 2,71, SDfemvertising = 0,78), com 

diferenças estatisticamente significativas, F(1, 28) = 48,53, p < 0,001. Inversamente, os 

que assistiram ao vídeo de femvertising mostraram maior concordância com a escala 

respetiva (Mfemvertising = 6,00, SDfemvertising = 0,78) face aos que viram o vídeo tradicional 

(Mmulher tradicional = 3,38, SDmulher tradicional = 1,44), também com diferenças significativas, 

F(1, 28) = 37,87, p < 0,001. Deste modo, a manipulação foi considerada válida e os dois 

vídeos publicitários foram utilizados no estudo principal. 

4.1.3. VARIÁVEL DE CONTROLO 

Para controlar potenciais explicações externas, incluíram-se duas variáveis de 

controlo: familiaridade com a marca Disney e com a princesa apresentada. Através de 

testes One-Way ANOVA, avaliou-se se os participantes divididos entre os grupos 

experimentais apresentavam o mesmo nível de familiaridade com a marca Disney e com 

a princesa apresentada. Importa salientar que, idealmente, no caso de variáveis de 
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controlo, não se devem observar diferenças estatisticamente significativas entre as 

condições experimentais. 

Relativamente à familiaridade com a marca Disney (Q22), os resultados mostram 

que não se verificaram diferenças significativas entre os grupos de femvertising 

(Mfemvertising = 5,80, SDfemvertising = 1,57) e de representação de mulher tradicional (Mmulher 

tradicional = 6,00, SDmulher tradicional = 1,57), com F(1, 28) = 0,118, p = 0,73. Quanto à 

familiaridade com a princesa (Q23), os resultados revelaram uma diferença significativa 

entre as condições com F(1, 28) = 4,08, p = 0,05, registando uma maior familiaridade 

com a Cinderela (Mmulher tradicional = 5,79, SDmulher tradicional = 1,48) do que com a princesa 

Mérida (Mfemvertising = 4,40, SDfemvertising = 2,13). Para controlar esse possível viés, realizou- 

se um teste de covariância para a Q23. Os resultados demonstraram que, apesar da 

familiaridade apresentar uma diferença marginal entre os grupos, ela não alterou a 

significância dos efeitos dos vídeos na perceção de mulher ser retratada de forma 

tradicional (F (1, 28) = 39,30, p < 0,001) ou de femvertising (F (1, 28) = 36,43, p < 0,001). 

Assim, conclui-se que, ao controlar a familiaridade com a princesa, os efeitos principais 

mantêm-se estatisticamente significativos, o que reforça a validade dos resultados. A 

familiaridade com a personagem não comprometeu as conclusões do pré-teste dos 

estímulos publicitários quanto às diferentes perceções entre vídeos que retratam uma 

mulher tradicional e de femvertising. 

4. 2. QUESTIONÁRIO FINAL 

4.2.1. DESCRIÇÃO DA AMOSTRA 

O questionário final foi disponibilizado na plataforma Qualtrics e encerrado após 

atingir o critério de 200 participantes, totalizando 406 respostas. De acordo com os 

critérios de exclusão definidos na plataforma AsPredicted, foram eliminadas 259 

respostas: 79 por não estarem completas, 14 por não concordarem com os termos ou terem 

menos de 18 anos, 10 por não serem pais, 13 por não serem pais de meninas, 42 por não 

visualizarem o vídeo durante pelo menos 90 segundos, e 17 por falharem perguntas de 

atenção. A amostra final ficou composta, então, por 147 respostas válidas (70 expostos 

ao vídeo da Cinderela e 77 ao vídeo da Mérida). 

Em termos de caracterização sociodemográfica, a amostra é composta 

exclusivamente por homens, todos pais de meninas, com idades compreendidas entre os 

18 e os 65 anos. A idade média dos participantes é de 44,93 anos (M = 44,93, SD = 8,06), 

revelando uma amostra maioritariamente adulta. A distribuição por faixas etárias 
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evidencia que 48,3% dos participantes têm entre 41 e 50 anos, 23,1% situam-se entre os 

51 e os 65 anos, outros 23,1% entre os 31 e os 40 anos, 4,1% entre os 25 e os 30 anos, e 

apenas 0,7% se encontram na faixa etária dos 18 aos 24 anos. Quanto à nacionalidade, 

97,3% são portugueses e 2,7% estrangeiros (três brasileiros e um não especificado). Em 

termos de escolaridade, 39,5% completaram o ensino secundário, 36,7% possuem 

licenciatura, 11,6% mestrado, 6,1% pós-graduação, 2,7% ensino básico, 2,7% 

doutoramento e 0,7% não responderam. Em relação à residência, 51% vivem na Área 

Metropolitana de Lisboa, 23,8% na região Centro, 6,8% no Norte e na Área Metropolitana 

do Porto, 5,4% no Sul, 3,4% fora de Portugal e 2,7% na Madeira. Profissionalmente, 68% 

trabalham por conta de outrem, 26,5% por conta própria, 2,7% estão desempregados e 

0,7% são estudantes, trabalhadores-estudantes, reformados ou têm outras situações. 

4.2.2. MANIPULATION-CHECKS 

Para confirmar a validade da manipulação da variável independente de 

femvertising (Q14) recorreu-se ao teste One-Way ANOVA. No entanto, antes de se 

aplicar o teste confirmou-se a consistência interna dos itens da escala da manipulation- 

check através do teste Alpha Cronbach, obtendo um valor de α = 0,901 (para os itens de 

femvertising) e um valor de α = 0,892 (para os itens que correspondem à mulher 

tradicional), confirmando a sua confiabilidade e indicando que os itens poderiam ser 

agregados. Desta forma, foram criadas duas variáveis: VI_Femvertising, correspondente 

aos itens relacionados com o constructo femvertising, e VI_MTradicional, correspondente 

aos itens associados à representação tradicional da mulher. 

Assim, através do teste One-Way ANOVA, verificou-se que os inquiridos que 

visualizaram o vídeo de femvertising apresentaram uma maior concordância (Mfemvertising 

= 5,93, SDfemvertising = 0,73) relativamente à escala de femvertising do que os que 

visualizaram o vídeo que representa a mulher tradicional (Mmulher tradicional = 3,99, SDmulher 

tradicional = 1,36; F(1, 146) = 118,78, p < 0,001). Além disso, os resultados do teste 

apresentaram diferenças estatisticamente significativas entre as condições experimentais 

e a perceção de que a mulher representada retratava uma mulher tradicional (F (1, 146) = 

164,55, p < 0,001). Os inquiridos que visualizaram o vídeo que representa a mulher 

tradicional apresentaram uma maior concordância de que a mulher retratada no vídeo era 

uma mulher tradicional (Mmulher tradicional = 4,81, SDmulher tradicional = 1,26) em comparação 

aos que visualizaram o vídeo de femvertising (Mfemvertising = 2,44, SDfemvertising = 0,97). 

Assim, tendo sido verificadas diferenças estatisticamente significativas entre as condições 
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experimentais nestas análises, a manipulação foi validada verificando-se que os estímulos 

utilizados são adequados para testar as hipóteses propostas, permitindo avaliar o impacto 

da exposição ao vídeo de femvertising em comparação com o vídeo de representação da 

mulher tradicional. 

4.2.3. ANÁLISE DAS VARIÁVEIS DE CONTROLO 

Para avaliar a existência de diferenças estatisticamente significativas entre os 

grupos experimentais relativamente às variáveis de controlo, foi aplicado o teste One- 

Way ANOVA. Assim, como no pré-teste, espera-se que estas variáveis não apresentem 

diferenças significativas entre as condições experimentais, garantindo a equivalência dos 

grupos. Neste contexto, foi analisada a variável relativa à familiaridade com a marca 

Disney (Q19). Inicialmente, procedeu-se à recodificação do item Q19_2, por se tratar de 

um item formulado de forma inversa. A fiabilidade da escala, composta pelos itens 

Q19_1, Q19_2 e Q19_3, foi avaliada através do coeficiente Alpha de Cronbach, tendo-se 

obtido um valor de α = 0,616, indicativo de uma fiabilidade insuficiente. No entanto, ao 

remover o item invertido (Q19_2), o valor do alfa aumentou significativamente para α = 

0,862, demonstrando uma consistência interna elevada. Deste modo, optou-se por 

considerar apenas os itens Q19_1 e Q19_3. A correlação entre ambos os itens foi 

estatisticamente significativa, com r (147) = 0,76, p < 0,001. Com base na escala reduzida, 

foi conduzido um teste One-Way ANOVA, cujos resultados indicaram a inexistência de 

diferenças significativas entre os grupos experimentais: F (1, 146) = 0,52, p = 0,47. 

Especificamente, os participantes demonstraram níveis semelhantes de familiaridade com 

a marca nas duas condições: femvertising (Mfemvertising = 2,21, SDfemvertising = 1,36) e 

representação tradicional da mulher (Mmulher tradicional = 2,40, SDmulher tradicional = 1,75). 

Adicionalmente, foi analisada a variável relativa à familiaridade com a princesa 

(Q20). Tal como no processo anterior, procedeu-se à recodificação do item Q20_2, por 

se tratar de um item inverso. A escala, composta pelos itens Q20_1, Q20_2 e Q20_3, 

apresentou uma fiabilidade inicial de α = 0,693, considerada insuficiente. No entanto, ao 

eliminar o item Q20_2, o valor aumentou para α = 0,906, indicando uma excelente 

consistência interna. Optou-se, assim, por manter apenas os itens Q20_1 e Q20_3. A 

correlação entre os dois itens foi forte e estatisticamente significativa, com r(147) = 0,83, 

p < 0,001. Com base nesta escala ajustada, foi novamente aplicado o teste One-Way 

ANOVA, não se tendo verificado diferenças significativas entre os grupos: F(1, 146) = 

0,09, p = 0,77. Tal como observado anteriormente, os níveis de familiaridade com a 
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princesa foram semelhantes nas duas condições experimentais: femvertising (Mfemvertising 

= 2,43, SDfemvertising = 1,47) e representação tradicional da mulher (Mmulher tradicional = 2,51, 

SDmulher tradicional = 1,76). 

4.2.4. ANÁLISE DE MAIN-EFFECT 

Nesta fase da análise foram testadas as hipóteses H1 e H2 através da aplicação do 

teste One-Way ANOVA com o objetivo de averiguar o impacto das condições 

experimentais na preferência de marca (Q11) e no passa-palavra (Q12). Inicialmente, 

procedeu-se à avaliação da consistência interna das escalas através do coeficiente Alpha 

de Cronbach, tendo-se obtido α = 0,913 para a variável de preferência de marca (Q11) e 

α = 0,916 para o passa-palavra (Q12). Estes valores indicam uma elevada fiabilidade das 

escalas, permitindo a agregação dos respetivos itens. No que respeita à preferência de 

marca (Q11), os resultados demonstram que, embora a média na condição femvertising 

(Mfemvertising = 5,54, SDfemvertising = 0,94) seja ligeiramente inferior à observada na condição 

de publicidade tradicional (Mmulher tradicional = 5,67, SDmulher tradicional = 0,91), essa diferença 

não se revelou estatisticamente significativa (F(1, 146) = 0,67, p = 0,41). Assim, a 

hipótese H1 não foi suportada na análise global, sugerindo que não existem diferenças 

significativas entre os tipos de publicidade quanto ao seu impacto na preferência de marca 

por parte dos pais de meninas, no caso da marca Disney. 

Relativamente ao passa-palavra (Q12), os resultados evidenciam médias muito 

próximas entre as condições experimentais, com uma ligeira vantagem, mas não 

significativas, para a publicidade tradicional (Mmulher tradicional = 5,34, SDmulher tradicional = 

1,05) face à condição femvertising (Mfemvertising = 5,20, SDfemvertising = 1,07). Tal como na 

variável anterior, esta diferença não atingiu significância estatística (F(1, 146) = 0,67, p 

= 0,42), pelo que a hipótese H2 também não foi suportada na análise global. Estes 

resultados sugerem que não houve diferenças estatisticamente significativas no impacto 

das condições experimentais sobre a propensão dos participantes em recomendar a marca, 

no caso, a Disney. 

4.2.5. ANÁLISE DE MODERAÇÃO 

Para a realização da análise de moderação, foi utilizada a macro PROCESS 4.2. 

com 5.000 amostras de bootstrapped com base no modelo 1, desenvolvido por Hayes 

(2022). O objetivo desta análise foi avaliar se os valores pessoais (Q7) moderam o 

impacto do tipo de publicidade (femvertising vs. representação tradicional da mulher) nas 

variáveis dependentes: preferência de marca e intenção de passa-palavra. Inicialmente, 
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procedeu-se à avaliação da consistência interna das escalas correspondentes às dimensões 

dos valores pessoais. O coeficiente Alpha de Cronbach revelou uma fiabilidade elevada 

para ambas as dimensões: α = 0,907 para os valores associados à “Abertura à mudança” 

e α = 0,875 para os valores ligados à “Conservação”. Estes resultados confirmam a 

consistência interna das escalas, permitindo a agregação dos respetivos itens. 

Na primeira análise de moderação, considerou-se a dimensão “Abertura à 

mudança” como variável moderadora, o tipo de publicidade como variável independente, 

e a preferência de marca como variável dependente. Os resultados indicaram que o efeito 

de interação não foi estatisticamente significativo (t = 0,18; p = 0,86; LLCI = -0,34, ULCI 

= 0,41). Assim, a hipótese H3a foi rejeitada, indicando que os valores ligados à “Abertura 

à mudança” não moderam o impacto do tipo de trailer na preferência de marca por parte 

dos pais de meninas. Na análise subsequente, foi considerada a dimensão “Conservação” 

como variável moderadora. Também neste caso, o efeito de interação não foi significativo 

(t = 0,86; p = 0,39; LLCI = -0,22, ULCI = 0,56), levando à rejeição da hipótese H3b. 

Portanto, os valores pessoais ligados à dimensão “Conservação” não moderam o efeito 

do tipo de publicidade na preferência de marca. Desta forma, pode concluir-se que, em 

conjunto, estes resultados levam à rejeição da hipótese H3. 

Relativamente ao comportamento de passa-palavra, a primeira análise considerou 

a dimensão “Abertura à mudança” como variável moderadora. Os resultados revelaram 

novamente um efeito de interação não significativo (t = 1,63; p = 0,11; LLCI = -0,08, 

ULCI = 0,80), levando à rejeição da hipótese H4a. Na última análise, foi testada a 

moderação pela dimensão “Conservação”. Os resultados não indicaram um efeito de 

interação estatisticamente significativo (t = 1,19; p = 0,24; LLCI = -0,18, ULCI = 0,71), 

o que implicou a rejeição da hipótese H4b. Assim, pode concluir-se que, em conjunto, 

estes resultados levam à rejeição da hipótese H4. Por consequente, em conjunto estes 

resultados permitem afirmar que os valores pessoais, quer associados à abertura à 

mudança quer à conservação, não moderaram o impacto do tipo de publicidade 

(femvertising vs. representação tradicional da mulher) na preferência de marca e no passa- 

palavra. 

4.2.6. ANÁLISE DE MEDIAÇÃO 

Para a realização da análise de mediação, foi utilizada a macro PROCESS 4.2. 

com 5.000 amostras de bootstrapped e um intervalo de confiança de 95%, através do 

modelo 4 conforme proposto por Hayes (2022). O principal objetivo deste teste foi 
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investigar se a perceção de brand inclusivity relativamente à marca Disney medeia o 

efeito do tipo de publicidade apresentado (femvertising vs. representação tradicional da 

mulher) nas variáveis dependentes: preferência de marca e comportamento de passa- 

palavra. Num primeiro momento, procedeu-se à avaliação da consistência interna da 

escala da variável mediadora (brand inclusivity) através do coeficiente Alpha de 

Cronbach, tendo-se obtido um valor de α = 0,887. Este resultado revela uma elevada 

fiabilidade da escala, permitindo a agregação dos respetivos itens num índice composto. 

Na primeira análise, considerou-se brand inclusivity como variável mediadora, o 

tipo de publicidade como variável independente e a preferência de marca como variável 

dependente. Os resultados indicaram que o efeito indireto não foi estatisticamente 

significativo (b = -0,00; 95% CI: -0,13 a 0,11). De igual modo, o efeito direto também 

não revelou significância estatística (b = 0,13; p = 0,36). Estes resultados conduziram à 

rejeição da hipótese H5a. 

Na segunda análise, manteve-se brand inclusivity como variável mediadora, o tipo 

de publicidade como variável independente, sendo considerada, neste caso, a variável 

passa-palavra como variável dependente. Os resultados novamente não evidenciaram um 

efeito indireto estatisticamente significativo (b = -0,01; 95% CI: -0,16 a 0,13). O efeito 

direto também não foi significativo (b = 0,15; p = 0,36). Assim, a hipótese H5b também 

foi rejeitada. 
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5. DISCUSSÃO 

Grande parte da literatura sobre femvertising centra-se na mulher adulta (ex., 

Åkestam et al., 2017; Koç et al., 2024), sendo ainda escassa a investigação sobre o seu 

impacto em contextos infantis, especialmente na perceção dos pais. Reconhecendo o 

papel das marcas infantis na promoção de mensagens de empoderamento (Schiele et al., 

2020), este estudo procurou explorar de que forma o femvertising, promovido pela Disney 

através das suas princesas, influencia a perceção dos pais sobre a marca. Para isso, foram 

manipulados dois vídeos publicitários (trailers), um com representação de 

empoderamento (Mérida) e outro com representação tradicional (Cinderela) da figura 

feminina, avaliando o seu impacto na preferência de marca e no passa-palavra. 

Tendo em conta o primeiro objetivo da investigação, os resultados não 

corroboraram as previsões teóricas, ou seja, não se observaram diferenças significativas 

entre os grupos expostos ao femvertising e à representação tradicional, tanto na 

preferência de marca como no passa-palavra. Isto contraria estudos que indicam que o 

femvertising pode fortalecer atitudes positivas, ligação emocional e intenção de partilha 

(ex., Åkestam et al., 2017; Koç et al., 2024; Sternadori & Abitbol, 2019; Varghese & 

Kumar, 2022). Apesar de Abitbol e Sternadori (2019) apontarem que estas campanhas 

podem ser eficazes para ambos os géneros, os participantes do presente estudo, pais 

homens, podem não ter experienciado identificação emocional suficiente com a 

mensagem. Além disso, o facto de não serem o público-alvo direto do femvertising 

(Åkestam et al., 2017; Elhajjar, 2022), aliado à escassa investigação sobre a receção de 

mensagens feministas por homens (Negm, 2024), pode explicar os resultados terem sido 

similares para ambos os tipos de publicidades. Adicionalmente, como mediadores do 

consumo infantil (Bandyopadhyay et al., 2001; Lachance et al., 2003), os pais poderão 

ter avaliado a marca com base em critérios mais pragmáticos. Holbrook (1978) e Hong & 

Zinkhan (1995) referem que a eficácia da publicidade depende da congruência entre os 

atributos do anúncio e aspetos do consumidor. Assim, se a mensagem não refletir o 

autoconceito do recetor (Sternadori & Abitbol, 2019), é expectável uma menor eficácia. 

Atendendo ao segundo objetivo, examinar se os valores pessoais dos pais afetam 

a relação entre o femvertising e os comportamentos analisados, também não foram 

encontrados efeitos de moderação significativos. As dimensões de “abertura à mudança” 

e “conservação” (Schwartz, 1992) não influenciaram a relação entre o tipo de 

representação e a preferência de marca ou passa-palavra. A literatura sugere que a 
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congruência entre os valores do consumidor e a mensagem publicitária potencia respostas 

positivas (Lou et al., 2023; Sternadori & Abitbol, 2019). Contudo, os valores só se 

traduzem em comportamento de consumo quando são ativados num contexto relevante 

(Allen & Ng, 1999; Li et al., 2012; Pakizeh et al., 2007). Assim, ainda que os pais 

valorizem, em abstrato, princípios de igualdade, podem não os ter considerado relevantes 

ao avaliar uma marca infantil, especialmente se não se sentiram representados pela 

mensagem (Elhajjar, 2022; Negm, 2024). 

Por fim, relativamente ao terceiro objetivo, analisar se a perceção de brand 

inclusivity medeia o impacto do femvertising na preferência de marca e no passa-palavra, 

os resultados não revelaram efeitos de mediação estatisticamente significativos. Este 

resultado contraria a literatura recente, que aponta a inclusão como fator essencial na 

construção de confiança, lealdade e recomendação (Baek et al., 2023; Grieco, 2024; 

Srivastava et al., 2025). Uma possível explicação reside na fraca ativação da variável 

onde, os trailers, embora manipulados, podem não ter comunicado de forma 

suficientemente clara valores como diversidade ou autenticidade (Kapoor & Munjal, 

2019; Kumar & Pansari, 2016). Para além disso, sendo os participantes pais homens, é 

possível que brand inclusivity não tenha sido um critério saliente na avaliação da marca, 

sobretudo num contexto de consumo infantil (Elhajjar, 2022). Também o tipo de 

exposição, um único visionamento, poderá ter sido insuficiente para ativar perceções mais 

profundas (Markovic et al., 2021; Tuli et al., 2025). Acresce o fator da notoriedade da 

Disney, que poderá ter atenuado o impacto da manipulação. Marcas altamente familiares 

são frequentemente avaliadas com base em perceções pré-existentes, o que reduz a 

atenção dada a mensagens novas (Ladeira et al., 2022). Segundo Campbell e Keller 

(2003), consumidores tendem a confiar nas suas crenças anteriores, ignorando nuances 

não percebidas como claramente distintas. Neste sentido, os pais poderão ter interpretado 

os trailers à luz da imagem habitual da Disney, o que poderá ter limitado o papel da brand 

inclusivity nas respostas comportamentais. 
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6. CONCLUSÕES 
6.1. IMPLICAÇÕES TEÓRICAS E PRÁTICAS 

A presente dissertação contribui para a investigação em femvertising ao comparar 

campanhas com representações empoderadas com tradicionais da mulher. Analisou-se o 

impacto dessas representações na preferência de marca e no comportamento de passa- 

palavra, especificamente no contexto de pais homens de meninas, um público ainda pouco 

explorado na literatura. Em termos de implicações teóricas, esta investigação contribui 

para o aprofundamento do conhecimento sobre os impactos do femvertising (Windels et 

al., 2020), particularmente no que diz respeito à sua eficácia publicitária (Drake, 2017), 

ao deslocar o foco habitual do público feminino para uma audiência masculina parental. 

Até onde foi possível apurar, este é o primeiro estudo a analisar os efeitos do femvertising 

(vs. publicidade tradicional) junto de pais de meninas, no contexto de uma marca infantil 

como a Disney. 

Ao contrário de estudos anteriores, que apontam para a eficácia do femvertising 

em gerar atitudes mais positivas em relação aos anúncios (Åkestam et al., 2017) e 

intenções comportamentais favoráveis, especialmente entre mulheres (Abitbol & 

Sternadori, 2019), os resultados obtidos sugerem que, neste contexto específico, o 

femvertising não teve um impacto significativo na preferência de marca nem no 

comportamento de passa-palavra. Esta ausência de efeitos generalizados não invalida a 

relevância do estudo; pelo contrário, reforça o seu contributo teórico ao desafiar 

pressupostos existentes e ao evidenciar que os efeitos do femvertising podem variar 

consoante o perfil do público, o contexto da marca e a natureza do envolvimento com a 

mensagem. Adicionalmente, além da análise direta do impacto do femvertising, esta 

dissertação contribui também ao testar potenciais variáveis moderadoras e mediadoras 

que ajudam a compreender em que condições esta estratégia publicitária pode (ou não) 

ser eficaz. A consideração dos valores pessoais dos pais como variável moderadora 

permitiu testar a influência de dimensões psicossociais individuais na receção da 

mensagem (Elhajjar, 2022; Sternadori & Abitbol, 2019), enquanto a perceção de brand 

inclusivity foi explorada como potencial mediador comportamental, alinhando-se com a 

literatura emergente sobre marketing inclusivo (Baek et al., 2023; Srivastava et al., 2025). 

Além disto, este estudo apresenta implicações práticas relevantes para marcas e 

profissionais de marketing, especialmente no setor infantil. Os resultados mostram que o 

femvertising pode não ter impacto direto na preferência de marca ou no passa-palavra 
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entre pais homens, sugerindo que mensagens de empoderamento feminino devem 

também ser adaptadas ao perfil do decisor de compra. Adicionalmente, a elevada 

familiaridade com marcas como a Disney pode reduzir a atenção a estas narrativas, 

sobretudo se estas não forem claramente distintas das anteriores (Campbell & Keller, 

2003; Ladeira et al., 2022). Torna-se, por isso, essencial garantir que os valores inclusivos 

são comunicados de forma clara, autêntica e consistente. Por fim, ao aplicar o 

femvertising num contexto infantil, este estudo contribui para expandir a aplicação desta 

estratégia a segmentos ainda pouco explorados. Enquanto marcas como Dove ou Nike o 

dirigem a mulheres adultas (Åkestam et al., 2017), aqui sugere-se a sua utilidade junto de 

pais, desde que a mensagem seja percebida como relevante e ajustada às dinâmicas 

familiares atuais. 

6.2. LIMITAÇÕES E SUGESTÕES DE FUTURAS INVESTIGAÇÕES 

Apesar dos contributos teóricos e práticos, esta investigação apresenta algumas 

limitações. A amostragem por conveniência limita a generalização dos resultados 

(Saunders et al., 2023), sendo recomendável o uso futuro de amostras probabilísticas. O 

foco exclusivo na Disney, embora culturalmente relevante, pode ter influenciado 

perceções independentemente do conteúdo, dado o seu elevado reconhecimento. Além 

disso, a comunicação da marca é dirigida ao público infantil, o que poderá ter reduzido o 

envolvimento dos pais com a mensagem. Futuros estudos poderão analisar se a inclusão 

de figuras paternas ou de apelos parentais nas campanhas, bem como a ênfase nos 

benefícios familiares e educativos associados à representação de modelos femininos 

empoderados, poderá aumentar a ligação emocional à marca. A menor familiaridade com 

a princesa Mérida, sobretudo entre participantes mais velhos, poderá também ter 

influenciado os resultados. Ainda que os vídeos fossem semelhantes, diferenças visuais 

podem ter introduzido outras variáveis (Åkestam et al., 2017). A amostra apenas 

masculina limita a diversidade de perspetivas; estudos futuros poderão incluir mães ou 

crianças. Por fim, o foco em variáveis comerciais, como preferência de marca e passa- 

palavra, deixa de fora dimensões psicossociais relevantes. Investigações futuras poderão 

explorar variáveis como identificação com a marca, atitudes face à igualdade de género 

ou perceções de justiça social (Åkestam et al., 2021), ampliando o conhecimento do 

impacto do femvertising. 
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APÊNDICE A – TABELA RESUMO DE ARTIGOS CONSULTADOS SOBRE GÉNERO NA PUBLICIDADE 
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Objetivo do Estudo 

 

Femvertising 

Preferência de 

marca/ Passa- 

palavra 

 

Valores pessoais 
Brand 

Inclusivity 

Amostra/Tipo de 

estudo 

 

Resultados (Resumo) 

 

 

 

 

 

Åkestam 

(2018) 

Estudar,  no contexto 

social, a perceção que as 

mulheres têm de que 

outras mulheres podem 

ser  negativamente 

influenciadas   pela 

publicidade 

estereotipada de género, 

mesmo que elas próprias 

Não se  sintam 

diretamente afetadas 

 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

211 mulheres/ 

Experiência e 

questionário 

 

 

Anúncios estereotipados geram 

perceção de influência negativa 

sobre outras mulheres e atitudes 

menos favoráveis sobre anúncios 

e marcas. A perceção negativa 

mediou os efeitos nas atitudes. 

Estereótipos de género reduzem a 

perceção de influência positiva. 

Åkestam et 

al. (2017) 

Estudar como o 

femvertising ao retratar 

diferentes características 

físicas, papéis e 

ocupações das mulheres, 

impacta  a  resistência 

psicológica à publicidade 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Não 

 

149 mulheres; 

281 mulheres; 96 

mulheres/ 

Experiência e 

questionário 

Anúncios de femvertising foram 

vistos como menos 

estereotipados, geraram menor 

resistência e atitudes mais 

positivas; o desafio aos 

estereótipos   melhorou   a 

aceitação; efeito positivo sobre a 
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 entre o público-alvo 

feminino, e, por sua vez, 

as atitudes em relação ao 

anúncio e à marca, em 

comparação com a 

publicidade 

tradicional/estereotipada. 

     marca foi observado, sem 

influência da familiaridade ou da 

ofensa percebida. 

Couture Bue 

& Harrison 

(2019) 

Estudar como anúncios 

empoderadores, 

tradicionais  e  de 

controlo, afetam   o 

empoderamento e a auto- 

objetificação   das 

mulheres após a 

exposição aos mesmos. 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

326 mulheres/ 

Experiência e 

questionário 

Anúncios de beleza empoderada 

não reduziram objetificação nem 

aumentaram autoeficácia; 

perceção de empoderamento 

aumentou, mas sem efeito 

significativo; empoderamento foi 

maior em mulheres com alta 

autoeficácia de traço e maior 

idade/rendimento. 

Campbell et 

al. (2023) 

Oferecer uma visão 

abrangente da 

diversidade na 

publicidade, com base na 

síntese de 337 artigos 

sobre  idade,  beleza, 

corpo, género, 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Arquivo 

Foco em países desenvolvidos. 

Poucos estudos experimentais. 

Diversidade abordada de forma 

desigual. Percepções geralmente 

positivas, com excepções. 
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 LGBTQIA+, deficiência 

e raça/etnia. 

      

Drake 

(2017) 

Estudar a eficácia do 

Femvertising do ponto de 

vista do marketing, ou 

seja, as suas implicações 

com os consumidores, 

nomeadamente, o 

impacto nas opiniões 

sobre o anúncio/marca, a 

intenção de compra, e a 

conexão emocional com 

as marcas em 

comparação com um 

anúncio tradicional, Não- 

femvertising, da mesma 

marca. Além disso, este 

estudo examinará a força 

da conexão emocional 

com a marca resultante 

do femvertising e como a 

exposição impacta as 

perceções das mulheres 

millennials sobre como o 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

181 mulheres/ 

Experiência e 

questionário 

Anúncios com empoderamento 

feminino melhoram atitudes e 

intenção de compra, criam laço 

emocional com marcas, mas têm 

pouco impacto na perceção de 

género; são reconhecidos como 

empoderadores. 
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 seu género é retratado na 

publicidade. 

      

Eisend et al. 

(2023) 

Revisão    sistemática 

perante pesquisas 

anteriores sobre a 

diversidade  em 

publicidade focando em 

género, minoria étnica, 

orientação sexual e 

idade. Fornece direções 

futuras para pesquisas 

sobre a representação e 

inclusão em publicidade. 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Arquivo 

Género, etnia, idade e orientação 

sexual são mal ou pouco 

representados. É crucial a 

coerência entre quem representa 

o produto, o produto e a 

mensagem publicitária. 

Feng et al. 

(2019) 

Estudar o conteúdo 

gerado pelos utilizadores 

e identificar os principais 

tópicos no contexto de 

publicidade em redes 

sociais de um anúncio de 

femvertising. 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Arquivo 

Tópicos mais frequentes nos 

comentários foram “definição de 

beleza” e “elogios ao anúncio”; 

análise indica atitude positiva do 

público; padrão consistente nos 

vídeos da campanha Dove. 

Kapoor & 

Munjal 

(2019) 

Estudar a influencia da 

autoconsciência 

(autoconceito) e da 

necessidade de emoção 

 

 

Sim 

 

 

Não/Sim 

 

 

Não 

 

 

Não 

 

200 mulheres/ 

questionário 

Autoconsciência influencia 

atitudes face ao femvertising; 

impacto emocional é essencial; 

Não há efeito direto na intenção 
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 em campanhas de 

femvertising na intenção 

de partilhar o anúncio e 

na intenção de compra da 

marca em questão. 

     de compra; intenção varia com 

idade. 

Koç et al. 

(2024) 

Analisar os efeitos do 

brand awareness e do 

teor feminista das 

mensagens na confiança 

na marca, no WoM, na 

atitude frente à 

publicidade e na intenção 

de compra. 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

Não/Sim 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

405 mulheres/ 

Experiência e 

questionário 

Marcas conhecidas geram mais 

confiança. Mensagens feministas 

fortes aumentam WOM e 

atitudes. Marcas desconhecidas 

geram mais WOM. Notoriedade 

não afeta atitudes. Sem efeito na 

intenção de compra. 

 

 

 

 

 

Kordrostami 

& Laczniak 

(2022) 

Estudar como a 

publicidade retrata as 

mulheres em posições de 

poder e como essas 

representações são 

percebidas pelo público, 

apresentando  as 

dimensões observadas do 

poder  feminino  em 

anúncios. 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

25 homens e 

mulheres e 18 

homens e 

mulheres/ pile- 

sorts e entrevistas 

 

A análise confirmou três 

principais dimensões de poder 

feminino nos anúncios: poder do 

conhecimento, poder sexual e 

poder familiar. O 

empoderamento é visto como 

autonomia (“poder para”), sem 

intenção de influenciar os outros. 
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Negm (2024) Analisar o impacto do 

femvertising e do sex 

appeal na atitude e 

intenção de compra, 

verificando diferenças de 

reação entre homens e 

mulheres. 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

400 homens e 400 

mulheres/ 

Questionário 

Atitudes afetadas por 

femvertising e estereótipos. Para 

homens, só estereótipos 

impactam marca e compra. Para 

mulheres, apenas a atitude é 

afectada. 

Selensky & 

Carels 

(2021) 

Estudar a influência de 

campanhas publicitárias 

sobre o preconceito com 

o peso, o preconceito 

internalizado com o peso 

(IWB), a autoestima, a 

imagem corporal e o 

afeto/humor, em 

comparação com 

campanhas que 

perpetuam o ideal de 

magreza e a um 

documentário  sobre  o 

estigma do peso. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

475 mulheres/ 

Experiência e 

questionário 

Campanhas da Aerie e Dove 

aumentaram autoestima e 

reduziram preconceito. Victoria’s 

Secret gerou sentimentos 

negativos e menor autoestima. 

Nenhuma campanha alterou 

significativamente a imagem 

corporal. Mesmo uma única 

exposição influenciou atitudes. 
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Shinoda et 

al. (2021) 

Estudar a representação 

feminina na publicidade 

impressa    brasileira, 

identificar as 

representações menos 

comuns da mulher e 

como esta pode afetar o 

bem-estar das mulheres. 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Arquivo 

Declínio de papéis tradicionais; 

inclusão de novos papéis ainda 

limitada. Representações 

femininas seguem estereótipos e 

excluem diversidade (idade, 

corpo, raça). Publicidade 

brasileira reforça ideais restritos 

(mulheres  brancas,  magras  e 

jovens). 

Song et al. 

(2017) 

Estudar como os 

consumidores reagem 

consoante a sua 

autoestima com o 

constrangimento em 

determinadas situações, e 

como isto influência as 

preferências dos 

consumidores pela 

conspicuidade das 

marcas. 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

123 homens e 126 

mulheres/ 

Experiência 

Autoestima influencia 

preferência por logotipos: LSE 

preferem marcas discretas, HSE 

preferem chamativas. Embaraço 

reforça essas escolhas, mas só 

com forte ligação à marca. 

Török et al. 

(2023) 

Estudar o conceito de 

femvertising num estudo 

transcultural  de  países 

que não foram analisados 

 

 

Sim 

 

 

Não/Não 

 

 

Não 

 

 

Não 

 

20 mulheres/ 

Entrevista 

Mexicanas veem 

empoderamento como apoio 

mútuo e redes; húngaras focam 

no individual. Ambas 
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 em pesquisas anteriores e 

fornecer uma definição 

ampliada de 

empoderamento 

feminino (fatores 

culturais do femvertising 

que impulsionam o 

empoderamento 

feminino) 

     reconhecem impacto positivo do 

femvertising, mas mexicanas são 

mais positivas; húngaras são 

céticas e criticam estereótipos 

masculinizados nas 

representações. 

Tsai & Tian 

(2021) 

Revisão sistemática 

perante a literatura sobre 

os tipos de poder social e 

dimensões  do 

empoderamento 

presentes em anúncios de 

revistas direcionadas a 

mulheres, homens e ao 

publico em geral. 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

Arquivo 

Empoderamento foca-se em 

revistas femininas e reforça 

estereótipos (beleza, força 

física). Pouca diversidade, pouco 

foco coletivo. Homens 

continuam a ver mulheres de 

forma estereotipada. 

Varghese & 

Kumar 

(2020) 

Estudar se anúncios 

publicitários impactam a 

autoestima de 

adolescentes e, 

especificamente, 

examinar como 

 

 

 

Sim 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

Não 

 

 

 

Não 

 

 

93 homens e 98 

mulheres/ 

Experiência 

Autoestima não variou consoante 

género, rendimento ou educação. 

Só o tempo teve impacto. 

Femvertising teve maior efeito 

positivo  na  autoestima  dos 
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 diferentes tipos de 

anúncios (estereotipados, 

neutros ou de 

femvertising) geram 

reações distintas entre 

adolescentes masculinos 

e femininos, tendo em 

conta possíveis efeitos de 

interação entre o tipo de 

anúncio,  o  tempo  de 

exposição e o género. 

     adolescentes do que anúncios 

estereotipados ou neutros. 

Varghese & 

Kumar 

(2022) 

Revisão sistemática 

perante o conceito de 

femvertising, fazendo 

uma análise critica 

(autenticidade) sobre as 

origens, impactos e 

eficácia desta estratégia 

de empoderamento 

feminino e identificar os 

principais fatores que 

contribuem   para   a 

formação  e  crescente 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

 

Arquivo 

Marcas usam feminismo para 

vender, mas nem sempre 

promovem mudanças reais. 

Campanhas autênticas são mais 

eficazes. Estereótipos e 

sexualização persistem. 

Femvertising só resulta se for 

genuíno e com compromisso com 

a igualdade. 
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 aceitação social do 

mesmo. 

      

Vibhute et 

al. (2023) 

Estudar e comparar as 

perceções de dois grupos 

geracionais distintos de 

mulheres, com base em 

parâmetros fixos de 

empoderamento, 

sexualidade   e 

identificabilidade 

perante as representações 

na media  de 

femvertising. 

 

 

 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

60 mulheres/ 

Focus group e 

questionário 

Geração X vê o empoderamento 

como coletivo e tradicional, 

enquanto a Y o entende como 

liberdade individual; X considera 

femvertising realista, Y vê como 

idealizado; Y aceita sexualização 

como escolha, X a rejeita; X 

identifica-se com anúncios 

autênticos, Y os vê como irreais. 

Viglia et al. 

(2023) 

Revisão sistemática 

através de 8 artigos, este 

reflete o amplo espectro 

de perspetivas teóricas e 

considerações sobre a 

identidade na 

publicidade inclusiva. 

 

 

 

 

Sim 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

Arquivo 

Alguns estudos focam minorias 

específicas (como deficiência ou 

etnia); outros abordam exclusão 

social de forma mais ampla e os 

impactos da publicidade 

inclusiva. 

Windels et 

al. (2020) 

Estudar como elementos 

do pós-feminismo e os 

seus discursos presentes 

em   anúncios   de 

 

 

Sim 

 

 

Não/Não 

 

 

Não 

 

 

Não 

 

 

Arquivo 

65% dos femvertisements 

mostraram discursos pós- 

feministas. Promovem 

empoderamento, mas reforçam 
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 femvertising, podem, de 

facto, desempoderar as 

mulheres, mesmo em 

campanhas destinadas a 

promover o 

empoderamento 

feminino. 

     padrões tradicionais. Enfatizam 

responsabilidade individual e 

desvalorizam causas estruturais, 

enfraquecendo o feminismo 

político. 

 

 

 

 

 

 

Zayer & 

Coleman 

(2015) 

Esta pesquisa investiga 

as   perceções   de 

profissionais  de 

publicidade sobre como 

as representações de 

género impactam 

homens e mulheres e 

como essas perceções 

influenciam as suas 

escolhas estratégicas e 

criativas. 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não/Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

 

Não 

 

 

 

 

 

 

25 homens e 

mulheres/ 

Entrevistas 

 

Profissionais de publicidade 

foram agrupados em quatro 

perfis: os que ignoram questões 

de gênero, os que veem mulheres 

como frágeis, os que reconhecem 

problemas, mas não agem, e os 

que adotam uma postura ética 

ativa, promovendo justiça e 

dignidade nas representações. 
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APÊNDICE B- LINKS DE VÍDEOS DA MANIPULAÇÃO EXPERIMENTAL 

 

Trailer Link Youtube 
 

Cinderela- representação da mulher tradicional 

 

https://youtu.be/OOaZFktVaFM 

 

Mérida- representação da mulher segundo o 

femvertising 

 

https://youtu.be/MJalnJ0KZdk 

 

 

APÊNDICE C- QUESTIONÁRIO DE PRÉ-TESTE 

 

https://youtu.be/OOaZFktVaFM
https://youtu.be/MJalnJ0KZdk
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APÊNDICE D- QUESTIONÁRIO FINAL 
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ANEXOS 
ANEXO A- MODELO TEÓRICO DOS VALORES DESENVOLVIDO POR SCHWARTZ (1992) 

 

Fonte: Schwartz (1994) 

 

 

ANEXO B- TABELA DE ESCALAS 
Variável Fonte Escala Original Escala Adaptada 

Femvertising Fonte  Itens Gerados para medir 
 Própria Femvertising 
  Tendo em conta o vídeo que 
 (baseado em acabou de assistir, avalie o grau 
 estudos de: de concordância com cada um 
 Åkestam et dos atributos relacionados com a 
 al., 2017; princesa, utilizando a escala de 1 
 Drake, 2017; a 7, sendo: 1 – Discordo 
 Eisend et al., totalmente e 7 – Concordo 
 2023; Grau totalmente, tendo em conta a 
 & Zotos, frase seguinte: 
 2016;  

 Kapoor & A princesa da Disney que acabei 
 Munjal, de visualizar retrata a mulher... 
 2019; Koç et  

 al., 2024; 1. tradicional. 
 Kordrostami  

 & Laczniak, 2. moderna. 
 2022;  

 Windels et 3. empoderada. 
 al., 2020;  

 Zayer & 4. dependente. 
 Coleman,  

 2015) 5. autoconfiante. 

  
6. passiva/submissa. 

  
7. determinada. 

  
8. não realizada. 

  
9. poderosa. 
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   10. vulnerável/fraca. 

11. insegura. 

 
12. multifacetada. 

Preferência 

de Marca 

Jamal 

& 

AL-Marri 

(2007) 

Items to Measure Brand 

Preference 

Likert scaled items scoring from 

1 (strongly disagree) to 7 

(strongly agree). 

Itens Adaptados de Preferência 

de marca 

Tendo em conta o vídeo, avalie o 

seu grau de concordância com as 

afirmações utilizando a escala de 

1 (discordo totalmente) a 7 

(concordo totalmente): 

 

1. Gosto mais da Disney do que 

de outras marcas de 

entretenimento infantil. 

 

2. Eu escolheria mais a Disney 

do que outras marcas de 

entretenimento infantil. 

3. A Disney é a minha marca de 

preferência acima de outras 

marcas de entretenimento 

infantil. 

 

4. Eu estaria inclinado a 

comprar produtos/serviços 

Disney acima de outras 

marcas de entretenimento 
infantil. 

  
1. I like the Toyota Land 

Cruiser more than any other 

brand of car. 

  
2. I would use the Toyota Land 

Cruiser more than any other 

brand of car. 

  
3. Toyota Land Cruiser is my 

preferred brand over any 

other brand. 

  
4. I would be inclined to buy a 

Toyota Land Cruiser over 

any other brand. 

Passa-palavra Wang et al., 

(2018) 

Items to Measure Word-of- 

mouth intention 

Items was measured by a five- 

point Likert scale ranging from 

Strongly Disagree (1) to Strongly 

Agree (5). 

Itens Adaptados de passa- 

palavra 

Tendo em conta o vídeo, avalie o 

seu grau de concordância com as 

afirmações utilizando a escala de 
1 (discordo totalmente) a 7 

(concordo totalmente): 
  1. I will encourage my friends 

and relatives to stay at a 

green hotel when traveling. 

2. I will say positive things 

about an environmentally 

friendly hotel. 

1. Irei incentivar os meus 

amigos e familiares a 

consumirem 

produtos/serviços Disney. 

2. Irei dizer coisas positivas 

sobre uma marca como a 
Disney. 

  3. I will speak favorably about 

the green hotels to others. 

4. I am glad to recommend the 

green hotels to others. 

3. Irei falar de forma favorável 

sobre a Disney a outras 

pessoas. 

   4. Tenho gosto em recomendar 

a Disney a outras pessoas. 

Brand Naidu Items Generated to Measure Itens Adaptados de Brand 

Inclusivity & Perceived inclusivity Inclusivity 
 Borquez The variables were measured Considerando o vídeo que acabou 
 (2025) using a 7-point Likert scale, de ver, avalie as afirmações 
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  ranging from (1) strongly 

disagree to (7) strongly agree. 

1. [Brand name] values body 

diversity. 

 

2. [Brand name] values gender 

diversity. 

 

3. [Brand name] values racial 

diversity. 

4. [Brand name] is an inclusive 

brand. 

 

5. [Brand name] appears to be 

committed to diversity, 

equity, and inclusion. 

utilizando a escala de 1 (discordo 

totalmente) e 7 (concordo 

totalmente) sobre a sua perceção 

atual sobre a marca Disney: 

 

 

1. A Disney valoriza a 

diversidade corporal. 

2. A Disney valoriza a 

diversidade de género. 

 

3. A Disney valoriza a 

diversidade racial. 

4. A Disney é uma marca 

inclusiva. 

5. A Disney parece estar 

comprometida com a 

diversidade, equidade e 

inclusão. 

Valores 

pessoais 

Schwartz et 

al., (2001) 

Items representing each of the 

10 values (masculine version)- 

Portrait Values Questionnaire 

(PVQ-40) 

The variables were measured 

using a numerical scale from (1) 

Not at all like me; (2) Not like 

me; (3) A little like me; (4) 

Somewhat like me; (5) Like me; 

(6) Very much like me. 

 

Benevolence 

12.It’s very important to him to 

help the people around him. He 

wants to care for their well-being. 

18. It is important to him to be 

loyal to his friends. He wants to 

devote himself to people close to 

him. 

27. It is important to him to 

respond to the needs of others. 

He tries to support those he 

knows. 

33. Forgiving people who have 

hurt him is important to him. He 

tries to see what is good in them 

and not to hold a grudge. 

 

 

Universalism 

3. He thinks it is important that 

every person in the world be 

treated equally. He believes 

everyone should have equal 

opportunities in life. 

Itens Adaptados de valores 

pessoais (“abertura à mudança 

versus “conservação”) 

Avalie as afirmações utilizando a 

escala de 1 (Nada parecido 

comigo) a 6 (Muito parecido 

comigo). 

Abertura à Mudança: 

Autonomia 

1. Pensar em novas ideias e ser 

criativo é importante para ele. Ele 

gosta de fazer as coisas de uma 

forma original. 

11. É importante para ele tomar 

as suas próprias decisões sobre o 

que faz. Ele gosta de ser livre 

para planear e escolher as suas 

atividades. 

22. Ele acha importante ter 

interesse pelas coisas. Ele gosta 

de ser curioso e de tentar 

compreender todos os tipos de 

assuntos. 

34. É importante para ele ser 

independente. Ele gosta de 

confiar em si mesmo. 

 

 
Estimulação 
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  8. It is important to him to listen 

to people who are different from 

him. Even when he disagrees 

with them, he still wants to 

understand them. 

19. He strongly believes that 

people should care for nature. 

Looking after the environment is 

important to him. 

23. He believes all the world’s 

people should live in harmony. 

Promoting peace among all 

groups in the world is important 

to him. 

29. He wants everyone to be 

treated justly, even people he 

doesn’t know. It is important to 

him to protect the weak in 

society. 

40. It is important to him to adapt 

to nature and to fit into it. He 

believes that people should not 

change nature. 

Self-direction 

1. Thinking up new ideas and 

being creative is important to 

him. He likes to do things in his 

own original way. 

11. It is important to him to make 

his own decisions about what he 

does. He likes to be free to plan 

and to choose his activities for 

himself. 

22. He thinks it’s important to be 

interested in things. He likes to 

be curious and to try to 

understand all sorts of things. 

34. It is important to him to be 

independent. He likes to rely on 

himself. 

Stimulation 

6. He thinks it is important to do 

lots of different things in life. He 

always looks for new things to 

try. 

15. He likes to take risks. He is 

always looking for adventures. 

30. He likes surprises. It is 

important to him to have an 

exciting life. 

 

Hedonism 

10. He seeks every chance he can 

to have fun. It is important to him 

to do things that give him 

pleasure. 

6. Ele acha importante fazer 

muitas coisas diferentes na vida. 

Ele está sempre à procura de 

coisas novas para experimentar. 

15. Ele gosta de correr riscos. Ele 

está sempre à procura de 

aventuras. 

30. Ele gosta de surpresas. É 

importante para ele ter uma vida 

emocionante. 

 

 

Hedonismo 

10. Ele aproveita todas as 

oportunidades para se divertir. É 

importante para ele fazer coisas 

que lhe dão prazer. 

26. Desfrutar dos prazeres da 

vida é importante para ele. Ele 

gosta de se mimar. 

37. Ele quer mesmo aproveitar a 

vida. Divertir-se é muito 

importante para ele. 

 

 

Conservação: 

Segurança 

5. É importante para ele viver 

num ambiente seguro. Ele evita 

tudo o que possa pôr em risco a 

sua segurança. 

14. É muito importante para ele 

que o seu país esteja seguro. Ele 

acredita que o Estado deve estar 

atento a ameaças internas e 

externas. 

21. É importante para ele que 

tudo esteja organizado e limpo. 

Ele não gosta nada de 

desorganização. 

31. Ele esforça-se imenso para 

evitar ficar doente. Manter-se 

saudável é muito importante para 

ele. 

35. Ter um governo estável é 

importante para ele. Ele 
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  26. Enjoying life’s pleasures is 

important to him. He likes to 

‘spoil’ himself. 

37. He really wants to enjoy life. 

Having a good time is very 

important to him. 

Achievement 

4. It’s very important to him to 

show his abilities. He wants 

people to admire what he does. 

13. Being successful is important 

to him. He likes to impress other 

people. 

24. He thinks it is important to be 

ambitious. He wants to show how 

capable he is. 

32. Getting ahead in life is 

important to him. He strives to do 

better than others. 

 

Power 

2. It is important to him to be 

rich. He wants to have a lot of 

money and expensive things. 

17. It is important to him to be in 

charge and tell others what to do. 

He wants people to do what he 

says. 

39. He always wants to be the 

one who makes the decisions. He 

likes to be the leader. 

Security 

5. It is important to him to live in 

secure surroundings. He avoids 

anything that might endanger his 

safety. 

14. It is very important to him 

that his country be safe. He 

thinks the state must be on watch 

against threats from within and 

without. 

21. It is important to him that 

things be organized and clean. He 

really does not like things to be a 

mess. 

31. He tries hard to avoid getting 

sick. Staying healthy is very 

important to him. 

35. Having a stable government 

is important to him. He is 

concerned that the social order be 

protected. 

Conformity 

7. He believes that people should 
do what they’re told. He thinks 

people should follow rules at all 

preocupa-se com a proteção da 

ordem social. 

 

Conformidade 

7. Ele acredita que as pessoas 

devem fazer o que lhes é pedido. 

Ele pensa que as regras devem 

ser seguidas sempre, mesmo 

quando ninguém está a ver. 

16. É importante para ele 

comportar-me sempre de forma 

adequada. Ele quer evitar fazer 

qualquer coisa que os outros 

possam considerar errada. 

28. Ele acredita que deve sempre 

mostrar respeito pelos pais e 

pelos mais velhos. É importante 

para ele ser obediente. 

36. É importante para ele ser 

sempre educado com os outros. 

Ele tenta nunca incomodar ou 

irritar os outros. 

 

 

Tradição 

9. Ele acha importante não pedir 

mais do que aquilo que se tem. 

Ele acredita que as pessoas 

devem estar satisfeitas com o que 

têm. 

20. A crença religiosa é 

importante para ele. Ele esforça- 

se imenso para seguir os 

ensinamentos da sua religião. 

25. Ele acha que o melhor é fazer 

as coisas de forma tradicional. É 

importante para ele manter os 

costumes que aprendeu. 

38. É importante para ele ser 

humilde e modesto. Ele tenta não 

chamar a atenção para si mesmo. 
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  times, even when no-one is 

watching. 

16. It is important to him always 

to behave properly. He wants to 

avoid doing anything people 

would say is wrong. 

28. He believes he should always 

show respect to his parents and to 

older people. It is important to 

him to be obedient. 

36. It is important to him to be 

polite to other people all the time. 

He tries never to disturb or 

irritate others. 

Tradition 

9. He thinks it’s important not to 

ask for more than what you have. 

He believes people should be 

satisfied with what they have. 

20. Religious belief is important 

to him. He tries hard to do what 

his religion requires. 

25. He thinks it is best to do 

things in traditional ways. It is 

important to him to keep up the 

customs he has learned. 

38. It is important to him to be 

humble and modest. He tries not 

to draw attention to himself. 

 

Familiaridade 

com a marca 

e com a 

princesa 
(pré-teste) 

Zhang et al., 

(2025) 

Items to Measure influencer 

Familiarity 

Items measured with a in 7-point 

semantic differential format 

ranging from 1 =not familiar at 

all, 7 =very familiar: 

 

To what extent are you familiar 
with this influencer? 

Itens Adaptados de 

Familiaridade com a marca/ 

princesa 

Avalie o seu grau de 

familiaridade com a marca/ 

princesa Disney, utilizando a 

escala de 1 (nada familiar) a 7 

(muito familiar). 

Familiaridade 

com a marca/ 

Princesa 

(Questionário 

final) 

Kent 

& 

Allen 

(1994) 

Items to Measure Brand 

Familiarity 

Items measured with a in 7-point 

semantic differential format: 

 

1. Familiar/ unfamiliar 

2. Inexperienced/ experienced 

 

3. Knowledgeable/ not 

knowledgeable 

Itens Adaptados de 

Familiaridade com a marca/ 

princesa 

Avalie o seu grau de 

familiaridade com a marca/ 

princesa Disney, utilizando a 

escala de 1 (nada familiar) a 7 

(muito familiar): 

1. Familiar/ Não Familiar 

2. Sem experiência/ Com 

experiência* 

3. Conhecedor/ Não 

conhecedor 

* Item de escala inverso 

 


