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RESUMO

Estamos passando por um momento de discussfes sobre a importancia da
diversidade e representatividade social na publicidade e com a evolugdo dos
meios de comunicagdo, principalmente no meio digital, a voz ativa do
consumidor exige esta representatividade e isto esta levando algumas
empresas a uma necessidade de renovacao em suas estratégias de gestao da
marca. Este artigo busca observar os fatores socioculturais e suas influéncias,
afim de compreender o impacto destes no comportamento de compra, e como
consequéncia a necessidade de as marcas criarem valores para estabelecerem
conexdes com este novo consumidor pés-moderno.
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1 INTRODUCAO

O avanco da sociedade, hoje muito mais interativa, e as transformacdes
tecnolégicas que ocorrem e estdo ocorrendo vém originando no mercado
publicitario uma atencdo especial das marcas as questfes relacionadas a

diversidade social. A interacéo social € um valor cada vez mais importante ao
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consumidor, que passa a buscar empresas e marcas que lhes represente
nesse ambito.

Diante disso, este trabalho busca conceituar comportamentos culturais e
de marca e, posteriormente, expor exemplos de marcas que mudaram para se
aproximar dos consumidores com o0 propésito de responder o seguinte
problema de pesquisa: as marcas estdo mudando os seus discursos junto ao
consumidor por questdes sociais ou mercadoldgica?

Para embasar este artigo, foram utilizados o0s seguintes autores:
Evandro Luiz LOPES (2011) inicia como referéncia para comportamento de
compra, seguindo de Philip KOTLER (2000) com influéncias de compra e a
Piramide de Maslow. Em seguida, Stuart HALL (1992) e Clifford GEERTZ
(1973) séo utilizados para contextualizar a identidade e representagéo cultural,
seguido de David AAKER (2015). Martha GABRIEL (2010) finaliza com a ideia
de interesse comum na conexao de marcas e pessoas.

A relevancia desta pesquisa contribui, diretamente, para estudos que
auxiliardo na fixagdo do conhecimento e, assim, aprimoram os estudos sobre a
diversidade na propaganda. A pesquisa também tem como objetivo
compreender as mudancas culturais na sociedade e no comportamento
humano, tornando necessaria a mudanca no comportamento das marcas para

se adaptar ao consumidor.

2 COMPORTAMENTO DE COMPRA E A INFLUENCIA DE QUESTOES
SOCIOCULTURAIS

Compreender o comportamento de compra, os fatores de influéncia e
quais os gatilhos que impactam sobre a decisdo do consumidor, é relevante
para esse estudo. Pois, para entender como a diversidade social é importante
para a propaganda contemporanea, precisamos analisar o que conecta as
pessoas as marcas e as motivam a adquirir produtos.

O modelo de comportamento de compra, desenvolvido nos anos
sessenta (Engel, Blackwell e Miniard, 1968,1978) e oitenta (Engel et al.,1986),

procurou desenvolver um quadro que organizava o0 conhecimento sobre o
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comportamento do consumidor. Segundo eles, o comportamento de compra de
um produto ocorre, devidamente, por meio de quatro componentes ou partes

basicas:

Estimulos (entradas ou insumos), processamento de informacéo,
processo decisério e varidveis ambientais (exdgenos). Os estimulos
movem os consumidores a buscar informacdes sobre o produto. Apds
processar as informagfes coletadas (ou recebidas), o consumidor
avalia as alternativas e incorpora uma atitude em relacéo a elas. A
atitude instalada, em conjunto com as variaveis ambientais, é que vai
determinar a decisdo de compra. (LOPES e SILVA, 2011, p.4).

Mas, o principal objetivo do modelo esta no processo de decisdo, que
consiste de cinco fases ou estagios: reconhecimento do problema, busca,
avaliacdo das alternativas, compra e resultados (Engel et al.,1986). Mas, essas
etapas dependerdo de como o consumidor reagird a compra, se encontrara

dificuldades ao desenvolver a compra ou de solucionar um problema.

Isto €, em uma situagdo complexa de consumo serdo desenvolvidas
as cinco fases do processo de decisdo. Por outro lado, em uma
situacdo rotineira de consumo, uma ou outra etapa do processo
podera ser eliminada, pois estas situa¢cdes ndo demandam extensas
pesquisas externas ou avaliagcbes de alternativas para tomada de
decisdo. (LOPES e SILVA, 2011, p.4)

No modelo, Engel, Blackwell e Miniard, fizeram o ultimo componente
composto por estimulos ambientais (cultura, grupo de referéncia e familia),
individuais (motivacao, valor, estilo de vida e personalidade) e situacionais
(situacao financeira ou poder de compra dos consumidores) (LOPES e SILVA,
2011). Phillip Kotler (2005, p. 183) também acredita que as principais
influéncias do comportamento de compra sdo os fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos. Inclusive o autor afirma que o fator cultural é o
principal determinante do comportamento e dos desejos do consumidor, devido
as influéncias culturais de um determinado pais ou local. Que inclusive &
composta por subculturas: grupo de pessoas com caracteristicas proprias

(crenca e comportamento), ou seja, fazendo com que sejam criados
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importantes segmentos de mercado, devido a sua relevancia em um
determinado local.

Indicadores demograficos, como classes sociais, também possuem forte
influéncia no comportamento do consumidor. Estes nao refletem apenas a
renda, mas também outros indicadores como: ocupacao, grau de instru¢do e
area de residéncia (KOTLER, 2005, p.183).

Outro fator que vém ganhando espaco, sdo os grupos de referéncia, que
compdem o0 segmento de compra. Eles agem diretamente ou indiretamente
junto ao consumidor, dando sua avaliagdo através de seu contato com a marca
ou produto, gerando uma grande influéncia na finalizacdo da compra de uma

determinada mercadoria.

Os grupos de referéncia expdem uma pessoa a novos
comportamentos e estilos de vida. Eles influenciam as atitudes e a
autoimagem. E, além disso, fazem pressdo em relacdo a
conformidade que podem afetar as escolhas reais de um produto ou
marca. (KOTLER, 2005, p.186).

A familia € a mais importante organizacdo de compra de produtos de
consumo na sociedade e nos ultimos anos podemos notar que eles tém uma
grande influéncia na finalizagdo de uma compra. Segundo Kotler, “a mulher tem
atuado tradicionalmente como o principal comprador da familia, principalmente
no que se refere a alimentacéo, artigos diversos, roupas e acessorios.” (2005,
p.187). Embora as mulheres sejam um dos principais consumidores de uma

familia, os homens também estdo aumentando sua participa¢cdo nas compras.

Uma pesquisa recente mostrou que, embora padrbes de compra
tradicionais ainda continuem em voga, os maridos e as mulheres *da
geracdo baby boomers estdo dispostos a comprar juntos produtos
gue se pensava estar sob controle de um cbnjuge ou de outro.
(KOTLER, 2005. p.188).

A ocupacdo e as circunstancias econdmicas também influenciam no
padrdao de consumo de uma pessoa. Um funcionario de uma determinada

empresa comprard roupas para trabalhar, sapatos, refeicdes, etc. Assim, os
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profissionais de marketing tentam identificar os grupos de ocupacao que
possuem interesses em seus produtos e servicos (KOTLER, Philip, 2005. p.
190).

Pessoas da mesma cultura, subcultura, classe social e ocupacgao
possuem estilo de vida distintos. As marcas e empresas tentam criar um
relacionamento do produto ou marca com o estilo de vida do seu futuro
consumidor. Isso faz com que o publico-alvo se identifigue com a marca ou
produto, criando uma relacéo que faca-o tornar-se fiel.

Segundo as propostas do psicélogo americano Abraham Maslow (Kotler,
2005, p.194), cada ser humano se esforca bastante para satisfazer suas
necessidades pessoais e profissionais. Ele acredita que as necessidades
humanas séo dispostas em uma hierarquia: da mais urgente para a menos
urgente.

As pessoas tentam satisfazer suas necessidades mais importantes
em primeiro lugar. Quando uma pessoa consegue satisfazer uma
necessidade importante, essa necessidade deixa de ser um

motivador corrente e a pessoa tenta satisfazer a proxima necessidade
mais importante. (KOTLER, 2005. p.195).

Visto, portanto, que uma das principais influéncias no comportamento de
compra sao os fatores culturais, buscaremos a seguir compreender a conexao

e o0 impacto desses fatores no comportamento humano.

3 A IDENTIDADE E A REPRESENTACAO CULTURAL

Segundo o antropélogo Clifford Geertz (1973), um ser humano pode ser
um enigma completo para outro ser humano. Nao se compreende um povo
somente conhecendo o seu idioma. A cultura nunca é igual, & sempre uma
recriacdo em que o0 ser humano expressa sua experiéncia vivida. As
especificidades sdo complexas e possuem um carater Unico, por isso,
generalizagbes devem ser feitas com critérios (GEERTZ, 1973). O autor

defende que a cultura essencialmente tem significado proprio, ndo fisica e nem
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oculta, sempre dentro de um contexto que deve ser estudado para ser

explicado e compreendido.

Acreditando, como Mar Weber, que o0 homem é um animal amarrado
a teias de significados que ele mesmo teceu, assumo a cultura como
sendo essas teias e sua anadlise; portanto ndo como uma ciéncia
experimental em busca de leis, mas como uma ciéncia interpretativa,
a procura do significado. (GEERTZ, 1973, p.4)

Afirma ainda que para compreender algo sobre as culturas € preciso
perceber mais que os tipos metafisicos e as similaridades, se faz necessario
aprender ndo sO as varias culturas, mas também os varios tipos de individuos
dentro de cada cultura (GEERTZ, 1973).

Compatrtilhando da singularidade da cultura, Stuart Hall também defende
o argumento de que a modernidade e suas transformacgdes provocaram

identidades modernas "descentradas"”, deslocadas ou fragmentadas.

Isso esta fragmentando as paisagens culturais de classe, género,
sexualidade, etnia, raca e nacionalidade, que no passado, nos tinham
fornecido sdélidas localizages como individuos sociais. Estas
transformagbes estdo também mudando nossas identidades
pessoais, abalando a ideia que temos de ndés préprios como sujeitos
integrados. (HALL, 1992, p.9)

Hall afirma que as velhas identidades, estabilizadas por tanto tempo na
sociedade, estdo em declinio e abrindo espaco para as novas. Esse processo

provoca a chamada “crise de identidade” no individuo.

A assim chama “crise de identidade” é vista como parte de um
processo mais amplo de mudanca, que esta deslocando as estruturas
e processos centrais das sociedades modernas e abalando os
qguadros de referéncia que davam aos individuos uma ancoragem
estavel no mundo social. (HALL, 1992, p.7)

O autor traz ainda trés concepcOes diferentes de identidades, sendo

elas:
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e O sujeito do Illuminismo: o homem centrado, unificado, racional,

possuindo uma identidade desde o seu nascimento e 0 acompanhava
durante sua existéncia. (HALL, 1992);

e O sujeito sociolégico: A construcdo da identidade surge da interacdo do
individuo com a sociedade. O nucleo interior do individuo passa a ser
alterado por conta do dialogo e vivéncia com outras entidades culturais
gue o mundo oferece. (HALL, 1992);

e A partir dos processos sociolégicos surge o0 sujeito p6s-moderno cuja
identidade é movel, ndo permanente, que se constréi no decorrer da
histéria e ndo é dado de forma inata. O sujeito poder4 assumir
identidades diferentes em momentos diferentes. (HALL, 1992).

Geertz (1973) afirma que o estudo da cultura se desenvolve com a
ascensao de uma ideia cientifica da cultura significativa ligada a queda da visédo

da natureza dominante no iluminismo.

A tentativa de esclarecé-la, de reconstruir um relato inteligente do que
€ o homem, tem permeado todo o pensamento cientifico sobre a
cultura desde entdo. Tendo procurado a complexidade e a
encontrado numa escala muito mais grandiosa do que jamais
imaginaram, os antrop6logos embaralharam-se num esfor¢o tortuoso
para ordena-la. E o final ainda ndo esta a vista. A perspectiva
iluminista do homem era, naturalmente, a de que ele constituia uma
s6 peca. (GEERTZ, 1973, p.23)

Na modernidade tardia, essa transformacdo assume um carater
conhecido como globalizac&o, produzindo impacto na identidade cultural dos
sujeitos, promovendo uma mudancga mais rapida e permanente, diferente das
sociedades consideradas tradicionais (HALL, 1992). E importante ressaltar que
a globalizagdo conceituada pelo autor se refere a processos que atuam em
escala global, atravessando fronteiras nacionais e interligando a comunidade,
tornando o mundo mais conectado e modificando a nossa relacdo espaco
temporal.

Sendo o fator cultural tdo relevante no comportamento do consumidor,

como foi supra citato, e entendendo como cultura € tdo individual e mutavel nos
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tempos atuais, conforme Stuart Hall define o sujeito p6s-moderno, precisamos
entender como as marcas sao construidas e seus valores sdo criados, para

estabelecer conexdo com esses individuos tao liquidos.

4 OS VALORES DE MARCA E A CONEXAO COM O CONSUMIDOR

No final da década de 80 iniciou uma sequéncia de profundas mudancas
sobre a percepg¢ao do marketing e gestdo de marcas. O conceito de “marca
como ativo” se fortaleceu com o fracasso da crenga de que a principal fungéo

do marketing de marca era estimular vendas.

Imaginar as marcas como ativos deu inicio a uma sequéncia de
mudancas drasticas e profundas, alterando percepcdes sobre
marketing e gestdo de marcas, como as marcas sdo avaliadas e
administradas e o papel dos executivos de marketing. As empresas
gque adotaram e souberam implementar essa visdo viram a
construgdo de marca passar de um esforco tatico que podia ser
delegado com seguranca a equipe de comunicagdo para um fator
crucial da estratégia de negocios. (AAKER, 2015, posicao 184)

Com as marcas sendo consideradas ativos, a funcdo da gestdo de
marcas sofre uma mudanga radical, “passando do tatico e reativo ao
estratégico e visionario” (AAKER, 2015, posicdao 223). A visdo de marca
estratégica se torna obrigatéria, precisando ser gerenciada por individuos mais
graduados na organizagdo pois, além da estratégia de negdécios, a marca deve
estar interligada com a cultura e valores organizacionais.

Aaker conta que, atualmente, a construcéo do fator critico da estratégia
de negbcio das marcas em crescimento € uma porta de entrada para o
marketing. Por conta disso, o marketing passa a participar das discussoes de
criacao e administracdo dessas estratégias. “A alma da estratégia de negdcios
€ a segmentacdo do mercado e a proposicdo de valor para o cliente, ambos

influenciados pela equipe de marketing.” (AAKER, 2015, posigéao 240)
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A comunicagéo hoje é responsavel por construir ativos, com uma visao

de marca clara. Isso ndo é facil, e precisa ser trabalhado em todos os pontos
de contato com o consumidor, para todos conversem de forma coerente.
(AAKER, 2015). Um dos principais objetivos na constru¢do de uma marca é
o fortalecimento do brand equity (valor de marca), sendo suas principais
extensdes: a consciéncia, as associacles e a fidelidade da base de clientes
(David AAKER, 2015).

Para o autor, a consciéncia de marca € um ativo que afeta muitas
percepcdes, opinides e comportamentos porque as pessoas tendem a gostar
daquilo que conhecem, “e estdo preparadas para atribuir diversas
caracteristicas positivas a itens com os quais estdo familiarizadas” (AAKER,
2015, posicao 246). Influéncia na probabilidade de a marca ser lembrada em
momentos importantes no processo de compra, estando assim, “entra as
marcas que o cliente considera” (AAKER, 2015, posi¢ao 252).

As associacfes de marca incluem atributos e caracteristicas do produto

que ligam o cliente a marca.

Elas podem ser a base do relacionamento com o cliente, decisdo de
compra, experiéncia de uso e fidelidade de marca. Uma parte crucial
da gestdo de marcas como ativos envolve determinar quais
associacdes desenvolver, criar programas que iréo fortalecer essas
associagoes e liga-los a marca. (AAKER, 2015, posicdo 258)

Aaker afirma ainda que o centro de valor de qualquer marca é a
fidelidade do cliente a ela, pois ela tende a perdurar depois de conquistada e,

para o concorrente, romper com esse elo de fidelidade é caro e dificil.

[...] um dos objetivos da construgdo da marca é ampliar o tamanho e
intensidade de cada segmento de fidelidade, tornando a base do
relacionamento com o cliente mais consistente no longo prazo e,
sempre que possivel, mais rica, profunda e significativa. (AAKER,
2015, posicéo 258)

ANALECTA, V. 4, N. 4, NOV./2018 - ISSN 2448-0096



IV SEMINARIO DE EXTENSAO E PESQUISA
05 A O/ DE NOVEMBRO DE 2018

O autor apresenta também fatores que transcendem os beneficios

funcionais, tornando dificil a capacidade dos concorrentes atrapalharem um

relacionamento e trazendo vantagens enormes para as organizacoes.

A personalidade de marca, as associacdes organizacionais, 0s
beneficios emocionais, os beneficios de auto expressdo e os
beneficios sociais sdo fatores poderosos na fidelidade e nos
relacionamentos de marca, tornando-os mais amplos e mais
profundos do que os beneficios funcionais definidos pela oferta.
(AAKER, 2015, posicéo 1179)

Inclusive o autor aponta que estratégias de marketing e marca motivada
apenas por ofertas muitas vezes ndo sao eficientes. Por ndo engajar 0s
consumidores, principalmente quando tais ofertas sdo desconectadas da
cultura destes individuos (AAKER, 2014, p.91). Sweet Spot (ponto ideal), esse
€ o termo definido pelo autor, para criar essa conexdo da marca com a cultura

e caracteristicas do consumidor. Inclusive Aaker cita:

"(...) deve estar relacionado a alguma coisa importante para 0s
clientes e que os deixe envolvidos, algo sobre o qual ficam motivados
a falar. O ideal é que ele seja parte de sua autoidentidade e estilo de
vida, sendo em elemento central deles, e/ou reflita um propdésito mais
elevado em suas vidas." (AAKER, 2015, p. 91)

Ainda dentro desse conceito de Sweet Spot, o autor aponta que é muito
mais eficaz um programa de marketing que utiliza areas de interesse
compartilhadas por seus consumidores, inclusive cita: "(...) as pessoas
atribuem inUmeras caracteristicas positivas a marcas de que gostam e com as
guais compartilham interesses" (AAKER, 2015, p. 94). E ainda mais: "A pessoa
tende a ver com melhores olhos uma entidade que tem os mesmos valores e
interesses” (AACKER, 2015, p. 95). Porém a identificacdo desse Ponto Ideal,
conforme o autor relata, requer profundo conhecimento sobre o consumidor,
suas atividades, estilo de vida, opiniées, crencgas, valores e propositos. 1sso

tudo esta diretamente ligado a cultura do individuo.
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Conforme Hall nos apresentou na sec¢éo anterior, 0 sujeito pds-moderno

possui identidade moével e adaptada a momentos diferentes, levando em
consideragao o que Aaker nos trouxe, como 0 conceito Sweet Spot, devemos
observar como as marcas mudam seus valores, de forma a se readaptar a
identidade cultural mutavel desse individuo pds-moderno, na intencdo de

utilizar dos fatores culturais no processo de influéncia na decisdo de compra.

5 MARCAS QUE SE ADAPTARAM PARA SE APROXIMAR DOS
CONSUMIDORES

A tecnologia digital é fundamental para construgdo de marcas e a
interacdo junto aos consumidores, inclusive Aaker reforca:

"(...) A competéncia digital envolve sites, blogs, midias sociais,

videos on-line, 0 mundo dos smartphones e muito mais. Ela se

tornou uma necessidade para empresas que desejam construir

ou fortalecer suas marcas e criar programas de marca
revolucionarios" (AAKER, 2015, p. 101)

Dentro das plataformas citadas por Aaker, uma vem se destacando pela
facilidade de interacdo e proximidade com o consumidor, as Redes Socais.
Martha Gabriel (2010), afirma que mesmo parecendo algo novo, 0s seres
humanos estdo conectados através de redes sociais a pelo menos trés mil
anos, quando se assentavam em torno de fogueira, para conversar sobre
assuntos de interesse em comum, mas a autora completa:

O que mudou ao longo da histéria foi a abrangéncia e difuséo
das redes sociais, conforme as tecnologias de comunicacéo
interativas foram se desenvolvendo: escrita, correios, telégrafo,

telefone, computador, telefone celular, etc. (GABRIEL, 2010, p.
193)

A efetividade e presenca das tecnologias digitais se estabeleceu em
varias interfaces da vida humana, seja na vida pessoal profissional ou social,
transformando o modo que vivemos e interagindo com o mundo. E como

consequéncia desta evolucdo, o consumidor, pessoa central neste processo,
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ganhou um importante papel no cenario do marketing atual, permitindo que ele
tenha a opcéo de escolha e poder sobre o0 meio que interage (GABRIEL, 2010)
Podemos observar que nesta evolucdo, neste maior poder de interacao,
0 consumidor passou a valorizar e buscar empresas e marcas que lhes
represente. Conforme Martha nos apresentou, 0 que conecta as pessoas em
rede sdo os interesses em comum. Desta maneira, as pessoas se conectam
com marcas que a representem e por este motivo, passou a ser estratégico
usar da diversidade e do respeito as diferencas em campanhas publicitarias.
Em defesa da pluralidade e respeito, a marca de cerveja Skol realizou
um projeto denominado Skolors, uma edicdo de latinhas com cinco cores
diferentes que buscaram representar a diversidade e a beleza das cores das

pessoas (2017, meio digital).

Figura 1 — Um dos anuncios publicitarios da campanha Skolors

Fonte: http://www.clubedecriacao.com.br/uliimas/skolors/ - acesso em 01/12/2018

Outro caso que analisamos foi uma campanha especifica da marca
Doritos. Apds o0 sucesso de 2017, a campanha Doritos Rainbow retornou em
2018 com a proposta de dar vozes a comunidade LGBTQ+. A campanha
“‘“Amplie seu mundo e escute a voz de Rainbow” traz uma série de reflexdes

sobre o0 assunto (2018, meio digital).

Figura 2 — Campanha Doritos Rainbow - embalagem promocional criada para a campanha.
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Fonte: http://propmark.com.br/anunciantes/doritos-rainbow-volta-com-nova-campanha - acesso
em 01/12/2018.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo da pesquisa, lendo artigos, livros e buscando contetdos que
comprovem a nossa tese, um detalhe nos chamou muito a atencdo. A
necessidade de se entender de pessoas para se trabalhar com propaganda e
marketing.

Todo esse fenbmeno social que estamos acompanhando no inicio do
Século XXI, amplificado pelas redes sociais, possui extrema relevancia para a
sociedade e para as pessoas. Tanto que vimos com Stuart Hall o individuo pés-
moderno, que possui valores mutaveis, isso molda a cultura e o
comportamento das pessoas. Cultura essa que € um fator de forte influéncia
para a decisdo de compra do consumidor.

Ainda vimos o interesse comum, definido por Martha Gabriel, um fator
muito importante que conecta as pessoas e as aproxima. Com esse conceito
em mente, trazendo Aaker, que aponta a importancia de se estabelecer pontos
ideais - Sweet Spots, isso reforca ainda mais a ideia da empatia como
ferramenta de trabalho do publicitario.

Mas respondendo a principal pergunta que motivou a escrita desse
trabalho, se as marcas estdo realinhando seus discursos por uma questao

social ou por um foco mercadoldgico, entendemos que a principal motivacéo €
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0 mercado. As empresas precisaram realinhar seus discursos comunicacionais
para se manterem competitivas e atraentes para os consumidores.

A partir dessa constatacdo, entendemos que esse primeiro movimento,
mesmo que mercadoldgico, j& mostra que as marcas aprenderam a escutar
seu cliente. Esse primeiro exercicio de empatia pode gerar frutos em um futuro
préximo, ao ponto desses valores extrapolarem estratégias e argumentos
publicitarios, para se tornar valores e principios de marcas. Esse realmente se
mostra um caminho sem volta: as pessoas estdo mais no centro e mais
empoderadas no ambiente digital, isso certamente se tornou a alegria e tristeza
de muitos departamentos de marketing.

Agora o gque fica de aprendizado em todo esse estudo, mesmo sendo
um breve artigo, € que a humanidade, representatividade e respeito, sdo
fatores culturais muito impactantes e que precisam ser levados em
consideracdo pelas marcas. A diversidade na publicidade é algo novo, mas
passard a ser um fator decisivo no estabelecimento e manutencdo de marcas

junto aos individuos pés-modernos.

ABSTRACT

We are going through a moment of discussions about the importance of
diversity and social representativeness in advertising and with the evolution of
the media, especially in the digital environment, the active voice of the
consumer demands this representation and this is leading some companies to a
need for renewal in its brand management strategies. This article seeks to
observe sociocultural factors and their influences in order to understand their
impact on purchasing behavior, and as a consequence, the need for brands to
create values to establish connections with this new postmodern consumer.

Keywords: Diversity. Advertising. Buying Behavior. Cultural
Representativeness. Brand values.
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