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Neste estudo analisamos (1) a importância da representativi-
dade étnica na publicidade dirigida a indivíduos de origem 
africana em Portugal e (2) os efeitos que esta pode exercer na 
perceção das marcas e na intenção de compra neste segmen-
to de consumidores. Com base na literatura existente sobre 
identidade étnica, comunicação publicitária e comportamen-
to do consumidor, adotámos uma abordagem quantitativa 
baseada na aplicação de um inquérito. O estudo analisa as re-
lações entre quatro dimensões principais: identidade étnica, 
preferência por publicidade com apelos culturais, perceção 
das marcas e intenção de compra de produtos associados a 
referências culturais específicas. Os resultados confirmam as 
hipóteses formuladas, evidenciando que níveis mais elevados 
de identificação étnica estão associados a uma maior prefe-
rência por publicidade com apelos culturais e a uma perceção 
mais favorável das marcas que utilizam esse tipo de comuni-

cação. Verifica-se igualmente que estas dimensões influen-
ciam a intenção de compra de produtos étnicos ou de inspi-
ração cultural. De forma global, os resultados sugerem que 
a identidade étnica atua sobretudo como um enquadramento 
interpretativo das mensagens publicitárias, enquanto as atitu-
des face às marcas desempenham um papel particularmente 
relevante na formação das intenções de consumo.
Apesar de algumas limitações metodológicas e da natureza 
exploratória do estudo, os resultados indicam que estraté-
gias publicitárias culturalmente inclusivas podem contribuir 
para reforçar o envolvimento e a afinidade dos consumidores 
afrodescendentes com determinadas marcas. Neste sentido, o 
estudo contribui para aprofundar a investigação sobre diver-
sidade, comunicação publicitária e comportamento do consu-
midor no contexto português, onde ainda se registam lacunas 
empíricas nesta área.
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This study examines (1) the importance of ethnic representa-
tion in advertising directed at individuals of African descent 
in Portugal and (2) the effects such representation may have 
on brand perception and purchase intention within this consu-
mer segment. Drawing on existing literature on ethnic iden-
tity, advertising communication and consumer behaviour, 
the study adopts a quantitative approach based on a survey. 
It analyses the relationships among four main dimensions: 
ethnic identity, preference for advertising featuring cultural 
or ethnic cues, brand perception, and purchase intention re-
garding products associated with specific cultural references.
The results support the hypotheses formulated, showing that 
higher levels of ethnic identification are associated with a 
stronger preference for advertising that incorporates cultural 
references and with more favourable perceptions of brands 

using this type of communication. The findings also indi-
cate that these dimensions influence consumers’ intention 
to purchase ethnic or culturally inspired products. Overall, 
the results suggest that ethnic identity operates primarily as 
a symbolic framework through which consumers interpret 
advertising messages, while attitudes towards brands appear 
to play a more direct role in shaping consumption intentions.
Despite certain methodological limitations and the explora-
tory nature of the study, the findings indicate that culturally 
inclusive advertising strategies may help strengthen engage-
ment and brand affinity among Afrodescendant consumers. 
The study therefore contributes to advancing research on di-
versity, advertising communication and consumer behaviour 
in the Portuguese context, where empirical research on these 
issues remains relatively limited.
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Introdução

A identidade étnica, entendida como uma construção social e cultural partilhada por indivíduos que 
reconhecem entre si uma herança comum (Feagin & Elias, 2013), constitui não apenas um fator 

de autoidentificação individual, mas também um marcador de pertença coletiva que se articula com 
dinâmicas sociais mais amplas, incluindo desigualdades estruturais e a influência da cultura dominante 
(Ben-Rafael, 2001; Cornell & Douglas, 2007; Ghimire, 2024; Kumar, 2025). Neste contexto, a publi-
cidade pode ser entendida como um espaço privilegiado de construção simbólica levado a cabo pelas 
marcas (Cluley, 2017; Yakob, 2021), contribuindo tanto para a visibilidade como para a invisibilização 
de determinados grupos sociais.

No contexto português, a investigação sobre diversidade e representações étnicas nos media tem 
vindo a evidenciar a persistência de desigualdades simbólicas e processos de sub-representação de de-
terminados grupos sociais. Apesar da presença histórica e demográfica significativa de comunidades 
afrodescendentes em Portugal, os estudos empíricos que analisam especificamente a relação entre iden-
tidade étnica, comunicação publicitária e comportamento do consumidor permanecem relativamente 
escassos.

Neste estudo procuramos analisar o papel da identidade étnica na receção de mensagens publici-
tárias por parte de consumidores afrodescendentes residentes em Portugal. Através de uma abordagem 
quantitativa baseada na aplicação de um inquérito, analisamos de que modo o grau de identificação ét-
nica influencia as atitudes destes consumidores perante campanhas publicitárias que incluem elementos 
culturais ou simbólicos associados à sua identidade social e cultural.

O artigo encontra-se estruturado da seguinte forma: numa primeira fase apresentamos a revisão 
de literatura que fundamenta o enquadramento teórico do estudo; em seguida descrevemos a metodo-
logia adotada e os procedimentos de análise; posteriormente apresentamos e discutimos os resultados 
obtidos; e, por fim, sintetizamos as principais conclusões, limitações do estudo e sugestões para inves-
tigação futura.

Revisão de literatura 
A construção da identidade étnica e os processos de autoidentificação

A identidade étnica pode ser entendida como uma construção social e cultural dinâmica, desenvol-
vida a partir da perceção de pertença a um grupo que partilha referências históricas, simbólicas e cultu-
rais comuns (Barth, 1998; Jenkins, 2008; Weber, 2024). Este sentimento de pertença resulta de fatores 
como experiências coletivas, tradições culturais e sistemas de significados partilhados no seio de uma 
comunidade. Contudo, a identidade étnica não depende exclusivamente de marcadores objetivos, como 
a cor da pele, o local de nascimento ou a nacionalidade. É também moldada por processos de identifi-
cação subjetiva, através dos quais os indivíduos reconhecem e afirmam a sua pertença a determinado 
grupo social, um processo frequentemente designado como ‘autoidentificação étnica’ (Phinney, 1992; 
Seife, 2021).

Em contextos multiculturais como o português, caracterizados pela presença de populações pro-
venientes de antigas colónias africanas e pelas dinâmicas migratórias mais recentes, os processos de 
identificação étnica tendem a assumir formas particularmente complexas. Fatores como a geração mi-
gratória, o contexto familiar, o nível de escolaridade e as experiências sociais contribuem para configu-
rações identitárias frequentemente híbridas ou plurais (Webster, 1992).
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Estas dinâmicas podem também ser compreendidas à luz de perspetivas pós-coloniais, que subli-
nham a persistência de relações simbólicas herdadas de contextos históricos de colonialidade. No caso 
português, marcado por uma longa história colonial e por fluxos migratórios provenientes de antigas 
colónias africanas, os processos de construção identitária e de representação cultural nos media são fre-
quentemente atravessados por relações complexas de memória histórica, poder simbólico e negociação 
da diferença.

Neste estudo adotamos como critério de inclusão a autoidentificação étnica, de modo a respeitar a 
pluralidade de experiências associadas à pertença à origem africana e evitar classificações externas rí-
gidas. Este princípio metodológico permite reconhecer o papel ativo dos indivíduos na definição da sua 
própria identidade, aspeto particularmente relevante em estudos que envolvem populações etnicamente 
diversas (Jenkins, 2008; Tiburcio, 2014).

Para avaliar empiricamente esta dimensão, recorremos à escala de identidade étnica proposta por 
Roberts et al. (1999), que corresponde a uma adaptação da Multiethnic Identity Measure (MEIM) ori-
ginalmente desenvolvida por Phinney (1992). Esta escala procura captar diferentes níveis de envolvi-
mento com a identidade étnica, permitindo avaliar não apenas a pertença declarada a um grupo, mas 
também o grau de envolvimento emocional e comportamental associado a essa identificação.

Estudos posteriores demonstraram a relevância desta variável na explicação de comportamentos 
de consumo associados à expressão identitária (Kim & Arthur, 2003; Xu et al., 2004). Neste sentido, a 
identidade étnica constitui um elemento importante para compreender as formas como os consumidores 
interpretam e respondem a representações culturais presentes em diferentes contextos comunicacionais.

Entre esses contextos, a publicidade assume particular relevância. Diversos estudos têm sublinhado 
o seu papel nos processos de legitimação, ou, pelo contrário, de invisibilização, de identidades sociais 
e culturais (Cassidy et al., 2023; Aydemir, 2024; Huff et al., 2024; Cáceres et al., 2024; Madadi et al., 
2022, 2024). Neste quadro, torna-se pertinente analisar de que modo a identidade étnica pode influen-
ciar as preferências, perceções e comportamentos dos consumidores perante representações culturais 
presentes nos discursos publicitários.

A secção seguinte aprofunda esta relação, explorando o modo como a literatura tem analisado a 
representação de minorias étnicas na publicidade e os seus potenciais efeitos nas atitudes e comporta-
mentos dos consumidores.

A representação das etnias minoritárias na publicidade

A identidade étnica desempenha um papel relevante na forma como os indivíduos percecionam 
e interpretam representações culturais presentes nos media (Barth, 1998; Feagin & Elias, 2013; Xing 
& Feng, 2023; Verkuyten et al., 2024). No contexto publicitário, diferentes estudos têm demonstrado 
que a presença ou ausência de referências culturais associadas a determinados grupos pode influenciar 
significativamente as atitudes dos consumidores perante anúncios e marcas.

A literatura tem mostrado que consumidores com níveis mais elevados de identificação étnica 
tendem a reagir mais positivamente a mensagens publicitárias que incorporam elementos culturais as-
sociados ao seu grupo de pertença (Hesapci et al., 2016; Elias et al., 2011; Sierra et al., 2009; Sierra et 
al., 2012). A presença de atores, símbolos ou narrativas culturalmente próximas pode facilitar processos 
de identificação com a mensagem publicitária (Green, 1999; Forehand & Deshpandé, 2001; Ryu et al., 
2006; Rößner et al., 2021).

De forma semelhante, vários estudos indicam que a congruência étnica entre publicidade e público-
alvo pode aumentar a eficácia da comunicação publicitária, influenciando positivamente a perceção da 
marca e a intenção de compra (Whittler, 1991; Li et al., 2013; Strebinger et al., 2018; Talebi et al., 2024). 
Este processo pode também ser mediado por respostas emocionais desencadeadas pelas mensagens pu-
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blicitárias, uma vez que emoções positivas associadas a um anúncio ou a uma marca tendem a influen-
ciar significativamente a formação de atitudes e decisões de consumo (Achar et al., 2016). Esta relação 
tem sido frequentemente interpretada à luz da Teoria da Identidade Social (Cui, 1997; Wild & Heuling, 
2024; Huang et al., 2025), segundo a qual os indivíduos tendem a valorizar representações que reforçam 
a pertença a grupos com os quais se identificam.

Paralelamente, a literatura tem também evidenciado que a ausência ou sub-representação de de-
terminados grupos sociais na publicidade pode contribuir para processos simbólicos de exclusão ou 
invisibilização (Ripardo & Chagas, 2018). Estudos recentes sugerem que representações limitadas ou 
estereotipadas podem influenciar negativamente a perceção de determinados grupos (Yeo et al., 2024) 
e reforçar desigualdades sociais existentes (Rankin et al., 2022; Thai et al., 2025).

Representações étnicas e diversidade no contexto português

No contexto português, a investigação sobre representações sociais da diversidade cultural tem 
confirmado a persistência de estereótipos e desigualdades simbólicas na forma como diferentes grupos 
étnicos são representados no espaço mediático. Estudos conduzidos por Cabecinhas (2010) sublinham 
que as representações mediáticas continuam frequentemente marcadas por heranças históricas associa-
das ao passado colonial e às narrativas culturais dominantes.

De forma semelhante, investigações sobre relações intergrupais em Portugal demonstram que pro-
cessos de categorização social e preconceito continuam a influenciar a forma como diferentes grupos 
étnicos são percecionados no espaço público (Costa-Lopes et al., 2012). Estas dinâmicas podem refle-
tir-se também nas representações publicitárias, que participam na construção simbólica das identidades 
sociais e culturais.

Apesar da crescente visibilidade das comunidades afrodescendentes na sociedade portuguesa, os 
estudos que analisam especificamente a relação entre identidade étnica, comunicação publicitária e 
comportamento do consumidor permanecem relativamente escassos. Esta lacuna torna particularmente 
relevante a análise do modo como consumidores afrodescendentes interpretam representações culturais 
presentes na publicidade e de que forma essas representações podem influenciar as suas perceções e 
práticas de consumo.

Objeto de estudo e objetivos da investigação

O crescimento recente da população de origem africana em Portugal tem vindo a tornar este grupo 
cada vez mais relevante no contexto social e económico do país. De acordo com dados do Relatório de 
Imigração, Fronteiras e Asilo (2021), as comunidades com origem em países africanos representam uma 
presença significativa na sociedade portuguesa. Apesar desta realidade, os consumidores afrodescen-
dentes continuam relativamente pouco estudados no domínio da comunicação publicitária.

Neste contexto, o presente estudo centra-se nos consumidores afrodescendentes residentes em Por-
tugal, procurando analisar de que modo a identidade étnica influencia a forma como estes indivíduos 
percecionam campanhas publicitárias e marcas que recorrem a elementos culturais associados à sua 
identidade. A escolha deste grupo justifica-se por duas razões principais. Em primeiro lugar, trata-se de 
um segmento populacional com expressão histórica e crescente relevância nos mercados de consumo 
portugueses. Em segundo lugar, continua a existir uma escassez de estudos que analisem especifica-
mente a relação entre identidade étnica, comunicação publicitária e comportamento do consumidor no 
contexto nacional.
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Com base neste enquadramento, os objetivos principais da investigação são os seguintes:
a) analisar o papel da identidade étnica na relação entre consumidores afrodescendentes e 

comunicação publicitária;
b) compreender de que forma o grau de identificação étnica influencia a perceção de campanhas 

publicitárias que incorporam elementos culturais associados a essa identidade;
c) avaliar a influência dessas perceções na formação da perceção de marca e na intenção de 

compra de produtos associados a referências culturais específicas.

Metodologia

Com base no enquadramento teórico apresentado na secção anterior, formulámos um conjunto de 
hipóteses destinadas a analisar as relações entre quatro dimensões principais: identidade étnica, publici-
dade com apelos étnicos, perceção de marcas e intenção de compra. Estas hipóteses procuram testar de 
que forma o grau de identificação étnica dos consumidores afrodescendentes influencia as suas atitudes 
perante mensagens publicitárias e marcas associadas a referências culturais específicas.

Assim, apresentam-se as seguintes hipóteses de investigação:
H1: Quanto maior for a intensidade da identidade étnica do consumidor, maior a probabilidade de 

preferir publicidade com apelos à diversidade étnica.
H2: Uma maior intensidade da identidade étnica do consumidor está associada a uma perceção 

mais favorável das marcas que utilizam publicidade com elementos étnicos.
H3: Quanto maior for a preferência por publicidade com apelos étnicos, maior será a intenção de 

compra de produtos étnicos ou de inspiração étnica.
H4: Quanto mais favorável for a perceção das marcas que utilizam publicidade com apelos étnicos, 

maior será a intenção de compra de produtos étnicos ou de inspiração étnica.
H5: Quanto maior for a preferência por publicidade com apelos étnicos, mais favorável será a per-

ceção das marcas que utilizam esse tipo de comunicação.
H6: A identificação étnica dos consumidores relaciona-se positivamente com a intenção de compra 

de produtos associados à respetiva cultura.
H7: Todos os construtos analisados contribuem conjuntamente para a intenção de compra de pro-

dutos étnicos ou de inspiração cultural.
Estas hipóteses traduzem as relações teóricas estabelecidas entre as variáveis do estudo, cuja ope-

racionalização e análise são apresentadas nas secções seguintes.

 
Figura 1: Modelo conceptual da investigação
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A Figura 1 apresenta o modelo conceptual da investigação. Neste modelo, a Identidade Étnica (IE) 
surge como variável independente principal, influenciando a preferência por publicidade com apelos 
étnicos (PAE), a perceção das marcas que utilizam esse tipo de comunicação (PMPAE) e a intenção de 
compra de produtos étnicos ou de inspiração cultural (ICPE). Todos os construtos analisados contri-
buem favoravelmente para a intenção de compra de produtos étnicos ou de inspiração cultural.

Operacionalização das Variáveis: 

Todos os itens das escalas utilizadas foram avaliados através de uma escala de Likert de cinco pon-
tos, em que 1 corresponde ao nível mais baixo de concordância e 5 ao mais elevado.

Identidade Étnica (IE). Esta variável foi medida através da escala de identidade étnica proposta 
por Roberts et al. (1999), uma adaptação da Multiethnic Identity Measure (MEIM) originalmente desen-
volvida por Phinney (1992). A escala original inclui 14 itens; na presente investigação foram utilizados 
10 itens, após a eliminação de quatro itens. Dois foram removidos devido a dificuldades de interpreta-
ção identificadas durante o pré-teste e dois por apresentarem conteúdo redundante. A escala apresentou 
um coeficiente de confiabilidade adequado (Alfa de Cronbach = 0,81).

Publicidade com Apelos Étnicos (PAE). Para medir esta variável foi utilizada a escala proposta 
por Sierra, Hyman e Torres (2009), que avalia a identificação dos consumidores com anúncios que in-
corporam referências culturais associadas à origem étnica.

Perceção das Marcas que utilizam Publicidade com Apelos Étnicos (PMPAE). Esta variável 
foi medida com base na escala de Spears e Singh (2004), originalmente composta por 31 itens. Para o 
presente estudo a escala foi adaptada e reduzida para 10 itens. Foram removidos os itens que se referiam 
a marcas específicas e aqueles que apresentavam sobreposição conceptual.

Intenção de Compra de Produtos Étnicos (ICPE). Esta variável foi avaliada com base na escala 
proposta por Weisstein et al. (2017), que mede a predisposição do consumidor para adquirir produtos 
associados a referências culturais específicas.

No âmbito deste estudo utilizamos o conceito de produtos étnicos ou de inspiração étnica para 
designar bens ou serviços associados a referências culturais específicas de determinadas comunidades. 
Estes podem incluir, por exemplo, produtos alimentares, vestuário, música ou outros bens simbólicos 
relacionados com tradições culturais associadas a contextos africanos ou afro-diaspóricos.

A Tabela 1 apresenta uma síntese dos construtos, variáveis, itens e escalas utilizados no estudo. 
Os construtos foram organizados em três domínios principais: (1) Etnia, (2) Publicidade e Marcas e (3) 
Comportamento do Consumidor. As adaptações realizadas nas escalas tiveram como objetivo garantir a 
sua adequação ao contexto do estudo e melhorar a clareza das afirmações apresentadas aos participan-
tes, preservando simultaneamente a coerência conceptual dos construtos analisados.
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Tabela 1- Operacionalização das variáveis: os itens apresentados na Tabela 1 correspondem às versões adaptadas das esca-
las utilizadas no questionário aplicado aos participantes.

As escalas utilizadas neste estudo foram originalmente desenvolvidas em contextos internacionais, 
sobretudo norte-americanos, e foram aqui adaptadas ao contexto sociocultural português. O processo 
de adaptação envolveu a revisão linguística dos itens, a eliminação de afirmações redundantes e a refor-
mulação de expressões potencialmente ambíguas. Antes da aplicação do questionário foi realizado um 
pré-teste com um pequeno grupo de participantes com características semelhantes às da amostra final, 
com o objetivo de verificar a clareza das perguntas e a adequação das formulações utilizadas. Com base 
neste pré-teste foram eliminados alguns itens que suscitaram dúvidas de interpretação ou que apresen-
tavam sobreposição conceptual com outros itens da mesma escala.

Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de um questionário online desenvolvido na plataforma 
Google Forms. Antes da sua divulgação pública foi realizado um pré-teste com o objetivo de identificar 
eventuais ambiguidades ou dificuldades de interpretação nas perguntas.

Neste estudo utilizamos o termo ‘afrodescendentes’ para referir indivíduos que se identificam com 
origem ou ascendência africana, incluindo tanto migrantes africanos residentes em Portugal como des-
cendentes de gerações subsequentes.

Os critérios de inclusão definidos foram os seguintes: ser maior de idade, residir em Portugal e 
identificar-se como afrodescendente ou possuir ascendência africana.

O questionário foi estruturado em três secções:
1.	 autoidentificação étnica;
2.	 relação entre etnia, publicidade e consumo;
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3.	 caracterização sociodemográfica.

A participação foi voluntária e baseada em consentimento informado, tendo sido garantidos o ano-
nimato e a confidencialidade das respostas recolhidas. O protocolo de investigação foi previamente 
analisado e aprovado pela comissão de ética institucional competente.

Perfil Global da Amostra

O público-alvo deste estudo incluiu indivíduos afrodescendentes maiores de idade, residentes em 
Portugal, abrangendo tanto pessoas nascidas no continente africano e atualmente residentes no país 
(primeira geração), como descendentes de pessoas africanas nascidos em Portugal (segunda e terceira 
geração). A participação no estudo exigia a autoidentificação como afrodescendente ou pessoa com 
ascendência africana.

O inquérito esteve disponível entre 1 de março e 10 de abril de 2023, tendo sido obtidas 152 respos-
tas válidas, todas dentro dos critérios de inclusão definidos.

No que respeita à caracterização da amostra, 92% dos participantes identificam-se com origem 
africana, sendo predominante a segunda geração (50%). Observa-se também uma predominância do 
sexo feminino (64%), com maior concentração na faixa etária entre os 26 e os 35 anos (48%), corres-
pondendo a uma média de idade de 31 anos.

Em termos de nacionalidade e local de nascimento, 65% dos participantes possuem nacionalidade 
portuguesa e 47% nasceram em Portugal. Em 36% dos casos ambos os progenitores têm nacionalidade 
portuguesa, enquanto 33% apresentam naturalidade angolana.

Relativamente às características sociodemográficas, 77% dos participantes são solteiros, 59% pos-
suem licenciatura ou grau académico superior, 63% encontram-se atualmente empregados e 90% resi-
dem na região de Lisboa.

A forte concentração geográfica na região de Lisboa reflete, em parte, a distribuição das comuni-
dades afrodescendentes em Portugal, mas constitui também uma limitação em termos de generalização 
dos resultados.

Análise de Confiabilidade

Os dados recolhidos foram analisados através do programa estatístico SPSS (Statistical Package 
for the Social Sciences), versão 29.0.

Embora em alguns estudos seja comum proceder à validação fatorial das escalas utilizadas, op-
tou-se neste trabalho por avaliar a consistência interna dos construtos através do coeficiente alfa de 
Cronbach. Esta opção prende-se com o facto de as escalas utilizadas já terem sido previamente valida-
das em investigações anteriores amplamente citadas na literatura. Tendo em conta a natureza explora-
tória do presente estudo e a dimensão relativamente reduzida da amostra (n = 152), considerou-se mais 
adequado privilegiar a análise de consistência interna, prática comum em estudos exploratórios que 
recorrem a instrumentos previamente estabelecidos.

A consistência interna das escalas foi avaliada através do coeficiente Alfa de Cronbach. Todas as 
variáveis apresentaram níveis satisfatórios de confiabilidade.

A escala de Identidade Étnica (IE) apresentou um α = .917, indicando uma consistência interna ele-
vada. A variável Publicidade com Apelos Étnicos (PAE) registou α = .761, considerado um valor aceitá-
vel. A escala de Perceção das Marcas com Publicidade Étnica (PMPAE) apresentou α = .963, revelando 
um nível muito elevado de confiabilidade. Por fim, a variável Intenção de Compra de Produtos Étnicos 
(ICPE) apresentou α = .895, igualmente indicativo de elevada consistência interna.
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A Tabela 2 apresenta as estatísticas descritivas das variáveis compostas, incluindo número de itens, 
valores mínimo e máximo, média e desvio-padrão.

 
Tabela 2 -  Estatísticas descritivas das variáveis 

Tal como descrito anteriormente, o nosso estudo abrange quatro dimensões principais. São elas: 
Identidade Étnica (IE), Publicidade com Apelos Étnicos (PAE), Perceção de Marcas com Publicidade 
Étnica (PMPAE), e Intenção de Compra de Produtos Étnicos (ICPE). Como referido anteriormente, es-
tas dimensões foram operacionalizadas a partir de escalas específicas, tendo algumas sido adaptadas ao 
contexto específico deste estudo. A nossa análise descritiva contempla, para cada dimensão, os valores 
médios e desvios-padrão dos itens. A Tabela 3 apresenta os valores médios e desvios-padrão de cada 
item.

 
 

Tabela 3 - Estatísticas descritivas dos itens das escalas
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Estes resultados descritivos permitem uma primeira caracterização das variáveis, sendo posterior-
mente aprofundados através das análises de correlação e regressão apresentadas nas secções seguintes.

Análise das Hipóteses

A Tabela 4 apresenta as correlações entre as variáveis analisadas. Todas as correlações são estatis-
ticamente significativas ao nível de 0,01 (bilateral), indicando associações positivas entre os construtos 
estudados.

A intensidade das correlações varia entre valores fracos e moderados (r = .236 a r = .438). Embora 
estas magnitudes sejam relativamente moderadas, confirmam a existência de relações significativas 
entre as variáveis analisadas.

Para aprofundar estas relações procedeu-se à realização de análises de regressão linear simples e 
múltipla, cujos resultados são apresentados nas secções seguintes.

**. A correlação é significativa ao nível 0.01 (bilateral).

Tabela 4 -  Correlações entre dimensões

Hipótese 1

H1: Quanto maior for a intensidade da identidade étnica do consumidor, maior a probabili-
dade de preferir publicidade com apelo à diversidade étnica.

A Hipótese 1 testa a relação entre Identidade Étnica (IE), como variável independente, e Publicida-
de com Apelos Étnicos (PAE), como variável dependente.

A regressão linear simples (Tabela 5) revela um efeito estatisticamente significativo (p < .001), com 
β = .296 e t = 4,421. O modelo explica 8,8% da variância na preferência por publicidade com apelos 
étnicos (R² = .088; R² ajustado = .082).

Estes resultados indicam que níveis mais elevados de identidade étnica estão associados a uma 
maior preferência por publicidade com apelos étnicos. Assim, a hipótese H1 é confirmada.

Tabela 5  - Regressão linear simples entre IE e PAE
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Hipótese 2

H2: Maior força identitária étnica do consumidor está diretamente correlacionada com uma 
perceção mais favorável em relação às marcas que utilizam anúncios com sugestões étnicas.

A Hipótese 2 analisa a relação entre Identidade Étnica (IE), como variável independente, e Perce-
ção das Marcas com Publicidade Étnica (PMPAE), como variável dependente.

A regressão linear simples (Tabela 6) revela um efeito estatisticamente significativo (p = .003), com 
β = .236 e t = 2,979. O modelo explica 5,6% da variância na perceção das marcas (R² = .056; R² ajustado 
= .050).

Os resultados indicam uma associação positiva, embora de baixa magnitude, entre a intensidade da 
identidade étnica e a perceção favorável das marcas que utilizam publicidade com elementos étnicos. 
Assim, a hipótese H2 é confirmada.

Tabela 6 -  Regressão linear simples entre IE e PMPAE

Hipótese 3

H3: Quanto maior for a preferência por publicidade com apelos étnicos, maior será a intenção 
de compra de produtos étnicos ou de inspiração étnica.

A Hipótese 3 examina a relação entre Publicidade com Apelos Étnicos (PAE), como variável inde-
pendente, e Intenção de Compra de Produtos Étnicos (ICPE), como variável dependente.

A regressão linear simples (Tabela 7) indica um efeito estatisticamente significativo (p < .001), com 
β = .334 e t = 4,335. O modelo explica 11,1% da variância na intenção de compra (R² = .111; R² ajustado 
= .105).

Estes resultados indicam uma relação positiva entre a preferência por publicidade com apelos ét-
nicos e a intenção de compra de produtos associados a essa identidade cultural. Assim, a hipótese H3 
é confirmada.

Tabela 7 -  Regressão linear simples entre PAE e ICPE

Hipótese 4

H4: Quanto mais favorável for a perceção de marcas que utilizam apelos étnicos nos seus 
anúncios, maior será a intenção de compra de produtos étnicos ou de inspiração étnica.

A Hipótese 4 analisa a relação entre Perceção das Marcas com Publicidade Étnica (PMPAE), como 
variável independente, e Intenção de Compra de Produtos Étnicos (ICPE), como variável dependente.

A regressão linear simples (Tabela 8) revela um efeito estatisticamente significativo (p < .001), com 
β = .438 e t = 5,972. O modelo explica 19,2% da variância na intenção de compra (R² = .192; R² ajustado 
= .187).
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Este resultado indica uma associação positiva de magnitude moderada entre a perceção favorável 
das marcas que utilizam publicidade com apelos étnicos e a intenção de compra de produtos relaciona-
dos. Assim, a hipótese H4 é confirmada.

Tabela 8 -  Regressão linear simples entre PMPAE e ICPE

Hipótese 5

H5: Quanto maior for a preferência por publicidade com apelos étnicos, mais favorável será a 
perceção de marcas que utilizam esses anúncios.

A Hipótese 5 avalia a relação entre Publicidade com Apelos Étnicos (PAE), como variável indepen-
dente, e Perceção das Marcas com Publicidade Étnica (PMPAE), como variável dependente.

A regressão linear simples (Tabela 9) apresenta um efeito estatisticamente significativo (p < .001), 
com β = .352 e t = 4,608. O modelo explica 12,4% da variância na perceção das marcas (R² = .124; R² 
ajustado = .118).

Estes resultados indicam uma associação positiva entre a preferência por publicidade com apelos 
étnicos e a perceção favorável das marcas que utilizam esse tipo de comunicação. Assim, a hipótese 
H5 é confirmada.

Tabela 9 -  Regressão linear simples entre PAE e PMPAE

Hipótese 6

H6: A identificação étnica dos consumidores relaciona-se favoravelmente com a intenção de 
compra de produtos da respetiva cultura (étnicos ou de inspiração étnica).

A Hipótese 6 analisa a relação entre Identidade Étnica (IE), como variável independente, e Intenção 
de Compra de Produtos Étnicos (ICPE), como variável dependente.

A regressão linear simples (Tabela 10) revela um efeito estatisticamente significativo (p < .001), 
com β = .290 e t = 3,718. O modelo explica 8,4% da variância na intenção de compra (R² = .084; R² 
ajustado = .078).

Apesar de a magnitude do efeito ser relativamente modesta, os resultados indicam uma associação 
positiva entre a intensidade da identidade étnica e a intenção de adquirir produtos associados à cultura 
de origem. Assim, a hipótese H6 é confirmada.

Tabela 10 - Regressão linear simples entre IE e ICPE
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Hipótese 7

A Hipótese 7 analisa o efeito conjunto de Identidade Étnica (IE), Publicidade com Apelos Étnicos 
(PAE) e Perceção das Marcas com Publicidade Étnica (PMPAE) na Intenção de Compra de Produtos 
Étnicos (ICPE).

A regressão linear múltipla (Tabela 11) indica que o modelo global é estatisticamente significativo 
(p < .001), com R² ajustado = .237, o que significa que 23,7% da variância da intenção de compra é ex-
plicada pelo conjunto das variáveis independentes.

Entre os preditores considerados, a variável Perceção das Marcas com Publicidade Étnica (β = .342) 
apresenta o efeito mais forte, seguida da Publicidade com Apelos Étnicos (β = .166) e da Identidade 
Étnica (β = .161).

Estes resultados indicam que a perceção das marcas desempenha um papel central na explicação 
da intenção de compra, confirmando a hipótese H7.

Variável Dependente: Intenção de Compra de Produtos Étnicos (ICPE)

Tabela 11- Regressão linear múltipla entre IE, PAE, PMPAE e ICP

Discussão de Resultados

 
 

Figura 2 -  Modelo conceptual da investigação com resultados
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O objetivo central deste estudo consistiu em analisar, de forma integrada, a relação entre três di-
mensões principais (publicidade, identidade étnica e comportamento do consumidor) e a sua influência 
na intenção de compra de produtos associados a referências culturais específicas. Em termos práticos, 
procurámos compreender de que modo estas dimensões interagem no caso específico de consumidores 
que se identificam com origem africana em Portugal.

A análise empírica confirmou todas as hipóteses formuladas, embora com diferentes níveis de 
intensidade nas relações observadas. Considerando o modelo global (H7), verifica-se que o efeito con-
junto das variáveis independentes sobre a intenção de compra é superior ao observado nas relações 
analisadas individualmente. Como demonstrado na análise de regressão múltipla, o modelo explica 
23,7% da variância na intenção de compra de produtos étnicos, evidenciando um efeito combinado sig-
nificativo das variáveis consideradas.

Observa-se, no entanto, que as hipóteses H1, H2 e H6 apresentaram correlações positivas de me-
nor magnitude, enquanto H3, H4 e H5 revelaram relações de intensidade moderada. Esta diferença 
reflete-se também nos coeficientes de determinação (R²) obtidos nas regressões lineares simples. Estes 
resultados sugerem que a identidade étnica funciona sobretudo como um enquadramento simbólico que 
orienta a interpretação das mensagens publicitárias, enquanto as atitudes face às marcas parecem cons-
tituir o mecanismo mais diretamente associado às decisões de consumo. Estes resultados encontram-se 
sintetizados na Figura 2.

No que respeita à Hipótese 1, os resultados confirmam que a identidade étnica influencia a prefe-
rência por publicidade com apelos étnicos. Este resultado está em consonância com estudos anteriores 
que demonstram que consumidores pertencentes a minorias culturais tendem a responder de forma 
mais positiva a mensagens publicitárias que refletem a sua identidade cultural (Grier & Brumbaugh, 
1999; Sierra et al., 2009; Green, 1999; Rankin et al., 2022).

A análise dos itens sugere que o sentimento de orgulho na origem africana, expresso em afirma-
ções como “Fico feliz por ser de origem africana” ou “Tenho muito orgulho da minha origem africana”, 
coexiste com níveis relativamente mais baixos de participação em organizações associadas ao próprio 
grupo étnico. Este padrão parece indicar uma forma de envolvimento identitário predominantemente 
simbólico, mais do que organizacional.

Relativamente à Hipótese 2, que estabelece a relação entre identidade étnica e perceção de marcas 
que utilizam publicidade com menções culturais, os resultados confirmam uma associação positiva, 
ainda que de menor magnitude. Este resultado corrobora investigações anteriores que demonstram que 
consumidores pertencentes a grupos minoritários tendem a valorizar marcas que integram elementos 
de identificação cultural nas suas estratégias de comunicação (Forehand & Deshpandé, 2001; Qualls & 
Moore, 1990; Lee et al., 2002).

A Hipótese 3 revelou uma relação significativa entre a preferência por publicidade com apelos 
étnicos e a intenção de compra de produtos associados a essa identidade cultural. Embora os níveis 
de intenção de compra observados sejam elevados, os resultados sugerem que a concretização efetiva 
dessa intenção pode ainda encontrar obstáculos. Estes resultados estão alinhados com estudos anterio-
res que indicam que atitudes positivas em relação à publicidade podem influenciar comportamentos de 
consumo e intenções de compra (Torres & Briggs, 2007; Stayman & Aaker, 1988; Moriuchi & Jackson, 
2017; Ali & Husain, 2024).

A Hipótese 4 apresentou a relação mais forte observada no estudo, indicando que a perceção posi-
tiva das marcas constitui um fator particularmente relevante na formação da intenção de compra. Este 
resultado reforça a importância das estratégias de branding inclusivo, sugerindo que a forma como as 
marcas são percecionadas pelos consumidores pode desempenhar um papel determinante na eficácia 
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das mensagens publicitárias com referências culturais. Estes resultados estão em linha com investiga-
ções anteriores que destacam a influência das atitudes em relação às marcas na formação das intenções 
de compra (Whittler, 1991; MacKenzie & Lutz, 1989; Brown & Stayman, 1992; Li et al., 2013).

Por sua vez, a Hipótese 5 confirma que a preferência por publicidade com apelos étnicos está asso-
ciada a uma perceção mais favorável das marcas que utilizam esse tipo de comunicação. Este resultado 
reforça os efeitos observados nas hipóteses H3 e H4 e está de acordo com estudos que identificam uma 
associação particularmente significativa entre mensagens publicitárias culturalmente relevantes e atitu-
des positivas em relação às marcas entre consumidores que valorizam a sua identidade cultural (Sierra 
et al., 2009).

A Hipótese 6 confirma igualmente que a identificação étnica se associa à intenção de compra de 
produtos relacionados com a cultura de origem. Este resultado está em consonância com investigações 
que indicam que o consumo de determinados produtos pode funcionar como uma forma de expressão 
simbólica da identidade cultural (Forney & Rabolt, 1986; Kim & Arthur, 2003; Xu et al., 2004; Choo et 
al., 2022; Zhao, 2023).

A análise da Hipótese 7, que avalia o efeito combinado das variáveis independentes, confirma que 
a perceção das marcas que utilizam publicidade com apelos étnicos (PMPAE) é o fator que apresenta a 
maior contribuição para a explicação da intenção de compra. Embora os coeficientes individuais sejam 
mais baixos quando considerados em conjunto, o modelo global evidencia a importância da interação 
entre identidade cultural, perceção da comunicação publicitária e avaliação das marcas.

De forma global, observa-se que as hipóteses mais diretamente relacionadas com o comportamen-
to do consumidor, particularmente H3 e H4, apresentam os resultados mais robustos. Este resultado 
reforça os pressupostos da Teoria da Distinção (McGuire et al., 1978; Rader et al., 2024; Takamasa et 
al., 2025), segundo a qual membros de minorias sociais tendem a responder de forma mais favorável a 
conteúdos publicitários que refletem a sua identidade.

O desempenho relativamente mais discreto da variável Identidade Étnica pode estar relacionado 
com a composição da amostra analisada. Cerca de metade dos participantes identifica-se como per-
tencendo à segunda geração, o que pode refletir experiências culturais híbridas. Esta interpretação en-
contra apoio em estudos sobre multiculturalismo e adaptação cultural desenvolvidos por autores como 
Ramirez e Castaneda (1974) e Webster (1992), que destacam a coexistência e negociação entre culturas 
de origem e culturas de acolhimento.

Por fim, importa sublinhar que, embora alguns coeficientes de determinação obtidos sejam rela-
tivamente modestos, este resultado é frequente em estudos sobre comportamento do consumidor, nos 
quais múltiplos fatores sociais, culturais e económicos contribuem para explicar as decisões de compra. 

Apesar da significância estatística das relações observadas, importa reconhecer que o modelo pro-
posto explica apenas parte da variância na intenção de compra. Este resultado responde diretamente à 
limitação identificada na análise empírica, uma vez que o valor de R² ajustado de 23,7% indica que uma 
proporção significativa da variância permanece associada a outros fatores que não foram incluídos neste 
estudo. Em investigações sobre comportamento do consumidor, é comum que variáveis adicionais, tais 
como fatores socioeconómicos, perceções de preço e qualidade, níveis de integração cultural, contacto 
intercultural ou diferenças geracionais, desempenhem também um papel relevante na formação das 
intenções de compra. No caso específico da população afrodescendente em Portugal, elementos como 
experiências de biculturalidade, trajetórias migratórias ou graus distintos de identificação com a cultura 
de origem e de acolhimento poderão igualmente influenciar as atitudes perante produtos culturalmente 
associados a uma determinada identidade. A consideração destas variáveis em estudos futuros poderá 
contribuir para aprofundar a compreensão dos mecanismos que ligam identidade cultural, comunicação 
publicitária e comportamento de consumo. Este resultado reforça também a ideia de que a identidade 
cultural atua frequentemente como um fator de enquadramento interpretativo, enquanto as decisões de 
consumo tendem a resultar da interação entre múltiplas variáveis contextuais.
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Conclusão

Tendo como foco específico os consumidores que se identificam com origem africana ou com 
ascendência africana residentes em Portugal, este estudo procurou analisar a relação entre identidade 
étnica, publicidade com apelos culturais e comportamento do consumidor, avaliando de que modo estas 
dimensões influenciam a intenção de compra de produtos associados a referências culturais específicas.

Um dos primeiros desafios deste trabalho prendeu-se com a própria complexidade dos conceitos de 
identidade étnica e autoidentificação. Trata-se de conceitos amplos e multifacetados, cuja delimitação 
teórica nem sempre é consensual na literatura. Neste contexto, a secção inicial do questionário dedicada 
à autoidentificação revelou-se fundamental para a definição do público-alvo do estudo, permitindo que 
os participantes se identificassem autonomamente de acordo com a sua origem e geração.

A análise das variáveis sociodemográficas, nomeadamente nacionalidade, naturalidade e origem 
familiar, permitiu complementar esse processo de identificação. Embora a nacionalidade se refira a uma 
dimensão formal de cidadania e a naturalidade ao local de nascimento, ambas se relacionam também 
com dimensões simbólicas de pertença e identificação cultural. Estes elementos desempenham um pa-
pel relevante nos processos de autoidentificação, tal como sublinhado por Tiburcio (2014). Com base nos 
resultados obtidos, foi possível confirmar empiricamente o modelo conceptual proposto neste estudo. 
Verificou-se a existência de relações significativas entre o grau de identificação étnica, a preferência 
por publicidade com apelos culturais, a perceção das marcas que utilizam esse tipo de comunicação e 
a intenção de compra de produtos associados a referências étnicas. Os resultados sugerem igualmente 
que a influência da identidade étnica no comportamento de consumo tende a operar de forma indireta, 
através da forma como os consumidores interpretam as mensagens publicitárias e avaliam as marcas.

Os resultados indicam, contudo, que as relações envolvendo diretamente a variável Identidade 
Étnica (H1, H2 e H6) apresentam coeficientes de correlação relativamente mais baixos quando compa-
rados com as relações observadas entre as variáveis mais diretamente associadas ao comportamento 
do consumidor. Este padrão é consistente com estudos anteriores, como os de Chattaraman e Lennon 
(2008) e Sierra et al. (2009), que também identificaram relações moderadas entre identidade étnica e 
atitudes de consumo.

Por outro lado, verificaram-se relações mais robustas entre preferência por publicidade com ape-
los étnicos, perceção das marcas e intenção de compra, sugerindo que estes fatores desempenham um 
papel particularmente relevante na formação das atitudes de consumo. Este resultado é especialmente 
significativo para marcas que pretendam comunicar com públicos culturalmente diversos, uma vez que 
indica que estratégias de comunicação sensíveis à identidade cultural podem contribuir para fortalecer 
a relação entre consumidores e marcas.

Neste contexto, os resultados sugerem que os profissionais de marketing que pretendam dirigir as 
suas campanhas a consumidores afrodescendentes devem considerar não apenas a presença de referên-
cias culturais nas mensagens publicitárias, mas também a forma como essas referências são percecio-
nadas pelos consumidores. A integração de elementos culturais de forma autêntica e consistente pode 
contribuir para reforçar a identificação simbólica com as marcas e potenciar a intenção de compra de 
produtos ou serviços (Xu et al., 2004).

De acordo com os resultados obtidos, torna-se igualmente evidente a importância de promover 
representações mais inclusivas e diversificadas na publicidade em Portugal. A presença de referências 
culturais associadas à identidade africana pode contribuir para que consumidores afrodescendentes se 
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sintam representados nas mensagens publicitárias. No entanto, para que essas estratégias sejam efica-
zes, é fundamental que as marcas evitem abordagens superficiais ou formas de apropriação cultural que 
possam comprometer a credibilidade da comunicação.

Apesar das contribuições deste estudo, importa reconhecer algumas limitações. Em primeiro lugar, 
a abordagem quantitativa adotada, baseada em escalas adaptadas de estudos internacionais, pode não 
captar plenamente as especificidades culturais do contexto português. Embora as escalas utilizadas 
tenham demonstrado níveis satisfatórios de confiabilidade, elas não foram originalmente desenvolvidas 
para a realidade sociocultural de Portugal, o que justifica o desenvolvimento de instrumentos específi-
cos em investigações futuras.

Adicionalmente, o recurso a um questionário online pode ter introduzido algum viés de seleção, 
nomeadamente ao excluir potenciais participantes com menor acesso a meios digitais. A amostra ana-
lisada, embora relevante para os objetivos exploratórios do estudo, não representa de forma plena a 
diversidade da população afrodescendente em Portugal, o que limita a generalização dos resultados.

Outro aspeto que não foi possível explorar com maior profundidade neste estudo prende-se com o 
papel de fenómenos como a biculturalidade ou o multiculturalismo na relação entre identidade cultural 
e receção da publicidade. Neste sentido, investigações futuras poderão beneficiar da adoção de aborda-
gens metodológicas mistas, combinando métodos quantitativos e qualitativos que permitam compreen-
der com maior detalhe as perceções, experiências e narrativas dos consumidores afrodescendentes em 
Portugal.

Do mesmo modo, seria relevante desenvolver estudos longitudinais que acompanhem a evolução 
da identidade cultural e a sua relação com práticas de consumo ao longo do tempo, bem como explorar 
de forma mais aprofundada o impacto dos discursos publicitários na construção identitária de diferentes 
gerações afrodescendentes.

Enquanto estudo exploratório, este trabalho procura contribuir para o desenvolvimento da inves-
tigação sobre diversidade, comunicação e consumo no contexto português. Ao propor uma análise 
empiricamente fundamentada das relações entre identidade étnica, representação publicitária e com-
portamento do consumidor, este estudo procura abrir caminho para futuras investigações que apro-
fundem um fenómeno complexo e ainda relativamente pouco explorado na literatura académica sobre 
comunicação e publicidade em Portugal.
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