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RESUMO

A literatura sobre a avaliacdo de personagens na pro-
paganda mostra que a identificacao de grupos sociais
com a etnia varia segundo o objeto investigado. Com
o objetivo de contribuir para esse campo foi reali-
zado um survey com 4.200 universitirios a fim de
identificar suas reacdes a propaganda de um relégio
de pulso. As analises foram feitas com trés variaveis
dependentes avaliando propaganda, produto e per-
sonagem; e trés varidveis independentes avaliando a

cor do respondente assim como a cor e o nivel de
escolaridade do personagem na percepcio dos res-
pondentes. Os resultados mostraram que a cor do
personagem surtiu pouco efeito sobre a avaliacao da
propaganda e do produto, mesmo entre responden-
tes da mesma cor de pele. No entanto, a percepcao
do grau de escolaridade do personagem mostrou-se
significativa para explicar as diferentes avaliacoes do
produto e da propaganda.
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Abstract The literature on the evaluation of characters in advertising shows that the identification of social groups with ethnics varies according to the
investigated object. With the aim of contributing to this field a survey was carried out with 4200 university students, in order to identify their reactions to a
watch advertisement. The analysis considered three dependent variables, evaluating advertising, product and character; and three independent variables,
evaluating the color of the respondent as well as the color and the educational level of the character perceived by the respondents. The results showed that
the color of the skin of the character had little effect on the evaluation of the advertisement or the product, even among respondents who were of the same
skin color. However, the perception of the educational level of the character was significant to explain the different ratings of the advertising and the product.
keywords Racial identification in advertising, consumer behavior, assessment of the character in the advertisement, product evaluation, evaluation of

the advertisement.

Resumen La /iteratura sobre la evaluacion de los caracteres en la propaganda muestra que la identificacion de los grupos sociales com etnias varia em
funcion del objeto investigado. Com el objetivo de contribuir para ese campo fue realizado un survey con 4.200 estudiantes universitarios para identificar sus
reacciones a la propaganda de un reloj de pulsera. Los andlisis fueron hechos con tres variables dependientes, evaluacion de la propaganda, del producto
y la del personaje; y trés variables independientes, la evaluacion del cor de lo respondiente, asi como el color y el nivel de escolaridade del personage
percebidas por los respondientes. Los resultados mostraron que el color del personaje surtic poco efecto sobre la evaluacion de la propaganda y del
producto, mismo entre respondientes del mismo color de piel. Sin embargo, la percepcion del grado de escolaridade del personaje se mostro significativa

para explicar las diferentes evaluaciones del producto y de la propaganda.

Palabras clave /centificacion étnica en la propaganda, comportamiento del consumidor, evaluacion de personaje en propaganda, evaluacion de producto,

evaluacion de propaganda.
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INTRODUCAO

A escolha de personagens (modelos) que se identi-
fiquem tanto com o produto anunciado quanto com
os consumidores tem impacto determinante sobre as
vendas (REIDENBACH e MCCLEARY, 1983) e, por essa
razao, nessa selecio sempre se levam em consideracao
variaveis como a idade e a etnia, em busca de maior
identificacao com o publico-alvo (CHANG, 2008; GOO-
DMAN, MORRIS, SUTHERLAND, 2008; KOZAR e DA-
MHORST, 2008). A diversidade étnica dos consumidores
e, atualmente, seu maior acesso aos produtos tornam
mais relevantes essa questao (CUI, 2001).

No entanto, ainda ha muito desacordo sobre como
lidar com as diferentes caracteristicas €tnicas dos con-
sumidores (MINOR-COOLEY e BRICE JR, 2007). Para
avaliar corretamente o mercado, os profissionais de
marketing precisam encontrar suportes teoricos que
sustentem seus métodos de acesso aos consumidores.
Uma série de estudos sobre esse tema foi realizada,
mas a grande maioria toma o cenario norte-americano
como base (JONES, 2010), permitindo refletir sobre
sua validade para o Brasil.

O pais possui um histérico de abolicao tardia da
escravidio e marginalizacio da minoria afrodescen-
dente (HOOKER, 2006), e a produ¢do académica tem
explorado essa questao em conformidade com sua
importincia (AZEVEDO, 1966; DA MATTA, 1981, 1990;
FERNANDES, 1978; NOGUEIRA, 2007; TELLES, 2003).
No entanto, nossa histéria difere da norte-americana,
ha uma discussido crescente sobre o nivel do precon-
ceito racial e mesmo sobre sua existéncia (GUIMA-
RAES, 1999). Pesquisas mostram que cor, status econd-
mico e classe social sao fatores de preconceito no pais
(COMPARATO, 1998) e também que as definicoes
sobre a identificacdo do publico com a etnia em pro-
paganda variam de acordo com a intencao dos pes-
quisadores (CHEUNG, 1993).

A populacao de negros e pardos no Brasil, 43%
do total no ultimo censo (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2006), representa hoje
cerca de 80 milhoes de pessoas. Com essa proporcao,
a nacao negra brasileira ¢ maior que a maioria dos
paises africanos (FERREIRA, 2001), mas sua importan-
cia transcende, em larga medida, questdes meramente
populacionais, adentrando profundamente as relacoes
sociais e, portanto, as representacoes que os individuos
fazem das racas com que convivem (TRINDADE, 2008).

Embora exista um grande debate sobre sua exis-
téncia ou nao no Brasil, uma investigacio recente em
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ambiente escolar mostrou discriminac¢io com relacio a
virias minorias, incluindo as raciais (FUNDACAO INS-
TITUTO DE PESQUISAS ECONOMICAS, 2009). Os per-
centuais encontrados para as diferentes discriminacoes
foram: por género, de 38,2%; por deficiéncia, de 32,4%;
socioecondmica, de 25,1%; étnico-racial, de 22,9%, e
territorial, de 20,6%. Como se vé, a discriminacao esta
presente nas escolas brasileiras, fato sustentado por
94,2% da amostra que assumiram exercer algum nivel
de discriminacao. Tal fato € reforcado pela constatacio
de que 19% ja sofreram bullying, ou seja, algum tipo
de hostilidade por serem negros, seguidos de 18,2%
por serem pobres e 17,4% por serem homossexuais,
para citar alguns exemplos (FUNDACAO INSTITUTO
DE PESQUISAS ECONOMICAS, 2009, p. 2).

Uma iniciativa pioneira para o debate sobre o pa-
pel dos afrodescendentes na sociedade foi realizada
pelo Centro Brasileiro de Informacio e Documenta-
cao do Artista Negro (Cidan), fundado pela atriz Zezé
Mota, em 1984, com o objetivo de discutir a resisténcia
a presenca dos afrodescendentes na midia em geral.
Outro marco foi a “Democracia Cordial”, pesquisa
do Datafolha sobre o preconceito em geral, mas que
abriu caminho para a segmentacao da questao para
areas determinadas e atraiu a atencdo das empresas
para o que parecia ser um novo mercado (TURRA e
VENTURI, 1995). Uma pesquisa mais abrangente sobre
o tema, contudo, ocorreu somente na década de 1990
(GROTTERA, 1995) e mostrou a existéncia de uma
classe média negra brasileira, cerca de sete milhdes
de pessoas (STROZENBERG, 2008).

A campanha “Onde vocé guarda o seu racismo?”,
divulgada entre 2004 e 2006 (HERINGER e LOPES,
2003), mostrou uma improbabilidade estatistica de pro-
porcdes nacionais, ja que 87% dos respondentes acre-
ditavam na existéncia de racismo no Brasil, entretanto
somente 4% se declaravam racistas. Com o objetivo
de ampliar o conhecimento nesse campo de estudo,
foi realizado um levantamento com 4.200 jovens uni-
versitiarios de uma instituicao de ensino superior de
grande porte na cidade de Sao Paulo, por meio do
qual se pretendeu responder as seguintes questoes:

e Qual o efeito da cor do personagem sobre a ava-
liacao da propaganda?

e Qual o efeito da escolaridade percebida do per-
sonagem sobre a avaliacao da propaganda?

O artigo esta estruturado da seguinte maneira: o
referencial tedrico apresenta descobertas anteriores
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sobre a identificacao com personagens de propaganda,
tanto no Brasil quanto em outros paises, bem como as
principais teorias que orientam a pesquisa nessa area,
a seguir, sao apresentados os procedimentos metodo-

l6gicos do estudo, dando sequéncia a apresentacio
dos resultados, sua discussao e conclusoes.

TEORIA E HIPOTESES

A escolha de personagens de diferentes etnias para
propaganda, tema tratado pelo marketing étnico, € o
esforco deliberado de atingir um grupo de consumi-
dores, presumivelmente por suas caracteristicas étnicas
unicas (CUI, 2001). Entretanto, embora fartas no mundo
académico e cultural no que se refere as abordagens
de aspectos antropoloégicos e sociologicos, as pesquisas
relacionadas a propaganda sé recentemente ganharam
terreno no Brasil. Mesmo assim, refletindo, em geral,
o espectro de teorias que buscam explicar por que a
maioria da populacio representada pelos afrodescen-
dentes se encontrou, até recentemente, quase ausente
na comunicacao comercial (FRY, 2002; MARTINS, 2003;
SOUZA, 2005).

Sao diversos os motivos para a pequena presenca
de personagens afrodescendentes nas propagandas
veiculadas na midia brasileira. Acevedo e Nohara
(2008) analisaram a discriminacdo contra afrodescen-
dentes, demonstrando, por meio de diversos indicado-
res, que os retratos mostrados pela midia sao reflexos
da discriminacido vigente na sociedade brasileira. Do
ponto de vista da proporcionalidade em relacao a
populacao, os afrodescendentes encontram-se sub-
-representados, seus papéis sao os de menor presti-
gio — motoristas, empregadas, trabalhadores bracais,
favelados (ARAUJO, 2000; RODRIGUES, 2001), as
atividades desempenhadas por eles sio frequente-
mente passivas e os produtos anunciados sio sempre
de preco barato, e, finalmente, € raro os personagens
afrodescendentes aparecerem segurando-os.

Janos EUA, é comum a utilizacio de personagens
negros, principalmente para a propaganda de artigos
esportivos, visto que atletas famosos sao frequente-
mente afrodescendentes. Mesmo nos casos de maior
identificacao com o personagem, o estudo de Wilson
e Sparks (1996) mostrou que existem diferenc¢as na
percepcdo de jovens brancos e negros. Na realidade
norte-americana, a questdo da diversidade na propa-
ganda assume uma conotacdo importante devido ao
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histérico de conflitos entre brancos e negros no pais.
Por outro lado, a presenca dos africanos, hispanicos e
asidticos vem crescendo, especialmente na classe mé-
dia, e tornando-se cada vez mais valiosa para estudos
cientificos (WILL, COBB, CHENEY, 2008).

Minor-Cooley e Brice Jr. (2007) identificaram trés
principais teorias que procuram explicar a identifica-
¢ao com a raga em propagandas. De fato, as teorias
quase que se completam na sua busca por explicacoes
para a questao de identificacdo, seja étnica ou outra.
Segundo Cheung (1993), as interpretacdes sobre a
identificacao do publico com a etnia, em propaganda,
variam de acordo com a intencao dos pesquisadores. A
primeira delas, chamada de viés interno do grupo (in
group bias), foi proposta por Brewer (1979) e sugere
que os individuos tenderdo a favorecer elementos do
seu mesmo grupo e que ha grande distincia social
entre estes e 0s membros externos ao grupo.

A segunda, a teoria da distin¢cao (distinctiveness
theory), apresentada por Grier e Deshpandé (2001),
mostra que a questdo esta mais nas diferencas de uma
pessoa (ou grupo) para outra (ou outro grupo) do que
nas semelhancas. Assim, se a classe social é um fator
relevante de diferenciacio, a cor pode nao ser o princi-
pal fator considerado para a identificacio com o outro.

A terceira teoria, de acordo com Minor-Cooley e
Brice Jr. (2007), é a da acomodacio cultural (intercul-
tural accommodation), proposta por Holland e Gentry
(1999), para os quais os simbolos culturais — como
linguagem, musica, arte e vestimentas — e também a
presenca de personagens da mesma origem étnica
influenciam a eficicia da propaganda. De acordo com
essa teoria, nao € exatamente a cor que influencia a
identidade do individuo, mas sim um conjunto mais
amplo de varidveis culturais, que engloba costumes
de uma mesma regiao ou povo.

Em contrapartida a primeira teoria — viés interno
do grupo (in group bias) — Qualls e Moore (1990)
apresentaram sua teoria de avaliacao polarizada (po-
larized evaluation), segundo a qual os membros de
um grupo tenderdo a avaliar os membros externos de
maneira extremada, positivamente ou negativamente.
Essa teoria foi comprovada em diversos estudos pos-
teriores, como em Martin, Lee e Yang (2004).

Identificacao do consumidor com personagens

da mesma cor
Estudos anteriores, internacionais, sobre avaliacio da
propaganda mostraram que ela pode variar conforme
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a semelhanca entre a cor do consumidor e a cor do
modelo da propaganda.

Whittler, Calantone e Young (1991) desenvolveram
um instrumento para mensurar a identificacio dos
negros com a cultura africana (afro). Esse seria um
fator relacionado com a posterior possibilidade de o
negro identificar-se mais com personagens negros do
que com personagens brancos em publicidade. Os
autores testaram a hipétese de que os negros que se
identificam mais fortemente com a cultura afro reagi-
riam de maneira mais favoravel a propagandas com
personagens negros do que aqueles que nao tém tanta
identificacao com essa cultura. Seus achados mostra-
ram que os negros com alta ou baixa identificacdo
percebiam-se mais similares aos personagens negros
do que aos brancos. Ja aqueles com alta identificacao
com a raca demonstravam preferéncia acentuada por
personagens negros.

Resultado semelhante foi obtido no estudo de
Whittler e Spira (2002). Mais uma vez, 0s negros com
alto nivel de identificacio com a cultura afro foram
aqueles que mais intensamente preferiram os perso-
nagens negros em propaganda. Esse estudo adicionou
outra dimensao ao campo de estudo: a boa avaliacao
do personagem também fez com que os consumido-
res avaliassem bem o produto. Em suma, os negros
com alta identificacao com a raca tenderiam a avaliar
melhor os produtos cujos personagens de divulgacao
fossem negros — estendendo para o produto sua iden-
tificacdo com o personagem de propaganda.

Em uma pesquisa com moradores de uma cidade
norte-americana, Qualls e Moore (1990) realizaram
um levantamento em que apresentavam diferentes
anuncios a 200 pessoas, sendo 100 negras e 100
brancas. Seus resultados apontaram um maior poder
explicativo da escolha do antncio pela teoria do viés
interno do grupo. Isso significou que, em territério
norte-americano, as pessoas tenderam a avaliar me-
lhor personagens de propaganda que possuiam as
mesmas caracteristicas étnicas que elas. Os autores
buscaram indicios de avaliacdo polarizada, adicional-
mente aos seus resultados. Sua hipétese era a de que
grupos étnicos distintos iriam avaliar o grupo oposto
muito melhor ou muito pior. A polarizacdo, dentro
dessa teoria, depende da intensidade da diferenca de
avaliacao. Mas isso ndo se confirmou nos estudos dos
autores. Os resultados mostraram simplesmente uma
maior identificacio com o personagem da mesma et-
nia, sem ter sido observada grande insatisfacio com
o personagem de etnia diferente.
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Nos anos 1960 e 1970, estudos nos EUA (tais
como os de BARBAN e CUNDIFF, 1964; CAGLEY
e CARDOZO, 1970; MUSE, 1971; STAFFORD, BIR-
DWELL, VAN TASSEL, 1970) examinaram a influéncia
da raca do personagem nas tendéncias de compra
do consumidor e indicaram que, embora os sujeitos
brancos nio reagissem extremamente de maneira ne-
gativa aos personagens negros, as reacdes nio eram
tao positivas quanto com personagens brancos. Ja
os consumidores negros preferiam as propagandas
com personagens negros, em vez de com brancos.
Posteriormente, Whittler (1991) identificou uma série
de falhas metodologicas nesses estudos, que deixa-
ram de considerar: 1) caracteristicas de demanda dos
produtos; 2) efeitos de amostragem; 3) problemas em
usar propagandas reais e nao experimentos, conside-
rando produtos diferentes, e 4) necessidade de uso
de grupo de controle.

Os resultados desses estudos permitem elaborar
o seguinte conjunto de hipoteses:

Hla: Consumidores brancos, negros ou mulatos/
pardos terdo médias diferentes de avaliacio da pro-
paganda, significando que a cor do consumidor tem
efeito principal sobre a avaliacio da propaganda.

H1b: As médias de avaliacdo da propaganda com
personagens brancos, negros ou mulatos/pardos
serao diferentes, significando que a cor do perso-
nagem tem efeito principal sobre a avaliacio da
propaganda.

Hlc: As médias da avaliacio da propaganda com
personagens brancos, negros ou mulatos/pardos se-
rao diferentes para consumidores brancos, negros ou
mulatos/pardos, significando que a intera¢do entre a
cor do consumidor e a cor do personagem da propa-
ganda tem efeito sobre a avaliacio da propaganda.

Espera-se, nos resultados deste estudo, portanto,
que, nos casos em que ha semelhanca entre a cor do
consumidor e a cor do personagem, a propaganda
seja mais bem avaliada. Isso comprovaria a teoria da
identificacio com a cor (MINOR-COOLEY e BRICE
JR, 2007) — consumidores brancos, mulatos ou par-
dos, ou negros tenderiam a preferir personagens da
mesma cor que a sua. Como boa parte desses estudos
desenvolveu-se no contexto norte-americano, isso leva
a questionar sua pertinéncia para a realidade brasileira,
o que o presente estudo testara.
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Identificacao do consumidor com personagens
com nivel de escolaridade mais alta

Ha indicios, em estudos anteriores, de que a percep-
¢do de escolaridade do personagem da propaganda
possa ter efeitos sobre a avaliacao da peca publicita-
ria, especialmente no caso brasileiro.

O estudo de Almeida e Young (2007), no Brasil, in-
vestigou se a percepg¢ao sobre a cor mudaria segundo o
prestigio da profissao. Assim, um afrodescendente teria
melhor avaliacao, caso estivesse de terno e classificado
como advogado, por exemplo. Sua metodologia consis-
tiu em mostrar um conjunto de nove fotos de brancos,
pardos e negros vestidos com roupas de diferentes
profissdes de maneira combinada e averiguar a avalia-
¢ao da amostra sobre qual raca combinava melhor com
qual profissao. Os resultados mostraram que, embora
personagens negros ¢ pardos tenham sido avaliados
negativamente, a avaliacao deles melhorou conforme
o grau de escolaridade percebido (identificado pela
vestimenta utilizada) no contexto da pesquisa.

Internacionalmente, no entanto, os estudos de
Brumbaugh (2009) mostraram que a identificacao com
a raca foi maior do que a identificacio com o género
ou a profissao do personagem de propaganda, tanto
com individuos de cor branca quanto com negros. No
entanto, eles testaram antincios culturalmente ambiguos
— misturando elementos relacionados com a etnia, tais
como um personagem branco usando roupas cultural-
mente africanas, entre outras misturas de elementos
étnicos. Nesse caso, diferentemente do que ocorreu
quando a cor do personagem foi isolada, os individuos
brancos, assim como os negros, tiveram identificacao
com personagens diversos, sem adotar um padrio.

No Brasil, é possivel indagar se o grau de escola-
ridade percebido do personagem de uma propaganda
tem efeitos sobre a avaliacao da propaganda, levando
as hipéteses adicionais:

H2a: As médias de avaliacio da propaganda com
personagens de escolaridade alta e baixa serido
diferentes, significando que a escolaridade do
personagem tem efeito principal sobre a avaliacao
da propaganda.

H2b: Consumidores brancos, negros e mulatos/
pardos terdo médias diferentes de avaliacao de
propagandas com personagens brancos, negros e
mulatos/pardos e de escolaridades diferentes (alta
ou baixa), significando que a intera¢io entre a cor
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do consumidor, a cor do personagem e a escolari-
dade percebida do personagem tem efeito sobre a
avaliaciao da propaganda.

Nesse caso, pretende-se verificar se, quando se
considera também a escolaridade do personagem da
propaganda, esta influencia a variacao da avaliacdo
da propaganda.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo apresenta os resultados de um levanta-
mento com estudantes universitirios da cidade de
Sao Paulo. Os sujeitos eram alunos de graduacao da
maior universidade privada do Estado de Siao Paulo
e a terceira maior do pais.

Amostragem

A populagao do estudo foi estimada em 100 mil in-
dividuos, que sao o total estimado de alunos da ins-
tituicdo na época da coleta, realizada em todos os
cursos de graduaciao oferecidos. Todos os integran-
tes do grupo de 100 mil alunos foram convidados a
participar por meio do envio de e-mails individuais,
0 que supde uma inten¢io de pesquisa censitaria. No
entanto, apesar do fato de que qualquer membro da
populacio teve a mesma chance de participar do es-
tudo, aqueles que o responderam o fizeram volunta-
riamente, o que configura uma limitacio da amostra
pelo viés de nao resposta. Retornaram como amostra
do estudo um total de 4.200 respostas, sendo 4.047
consideradas vilidas. A magnitude das respostas gerou
uma amostra significativa, cujo erro amostral calcu-
lado, considerando-se a populacio finita de 100 mil
individuos com média e desvio padrao desconhecidos
(BARBETTA, REIS, BORNIA, 2004), foi de E,=+0,015,
o que a valida como uma boa amostra para o estudo,
devido ao seu tamanho. Trata-se, portanto, de uma
amostra na qual nao houve controle sobre o perfil dos
individuos que responderam, uma limitacao importan-
te. Sobre o perfil da amostra, quando se conduz uma
pesquisa com diferencas entre grupos, nao € a carac-
teristica probabilistica da amostra o mais importante,
mas sim a quantidade de individuos em cada grupo,
que precisa ser suficiente para atender as premissas da
técnica escolhida (AMEDEO, GOLLEDGE, STIMSON,
2009), item que serd explorado adiante.
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O perfil dos respondentes abrangeu ampla faixa
etaria, incluindo alunos acima dos 25 anos de ida-
de, predominantemente de classes média ou média
baixa. A amostra de estudantes universitirios contou
com proporc¢des uniformes de respondentes do sexo
feminino (51,7%) e masculino (48,3%). O fato de a
instituicao particular escolhida ser voltada a alunos
de classes média e média baixa pode ser notado pelo
grau de instrucao do chefe da familia — apenas 17,3%
dos chefes de familia possuiam superior completo. Os
demais 82,7% dividiam-se entre ensino médio comple-
to (49,3%), fundamental completo/médio incompleto
(15,6%) e fundamental incompleto (17,8%).

Procedimentos de coleta

Quanto 2 coleta de dados, os respondentes foram
convidados a participar por um e-mail que informa-
va o endereco a ser acessado por meio de uma se-
nha, para preencher o questionirio hospedado em
questionpro.com. Os participantes receberam um ter-
mo de consentimento informando riscos e beneficios
da participacio na pesquisa. Para incentivar a respos-
ta, foi oferecida uma premiacio: sorteio de um com-
putador e dois pen drives. A resposta a0 questionario
eletrdnico levava, aproximadamente, 15 minutos.

Os participantes foram direcionados a avaliar uma
propaganda de relégios tipo pop-up a ser veiculada
na internet. Inicialmente, responderam a algumas
perguntas de classificacao e, a seguir, durante 30
segundos, viram uma pagina de uma loja eletronica
e a propaganda do relégio. Para nao influenciar as
respostas, a propaganda nao continha a marca do re-
l6gio. Foram apresentadas variacdes de personagens
negros, brancos e mulatos. Também se isolou a varia-
vel género, ja que foram apresentados personagens
do sexo masculino ou feminino em conformidade
com o sexo do respondente, de modo que mulheres
eram expostas a personagens do sexo feminino e
homens, a personagens do sexo masculino. A varia-
¢ao na cor do modelo da propaganda foi escolhida
randomicamente.

Variaveis e medidas
A pesquisa testou o efeito de trés fatores, ou varia-
veis de tratamento, sobre a avaliacao da propaganda
— variavel dependente. Posteriormente, foi testado
também o efeito desses trés fatores sobre a avaliacio
do personagem da propaganda.

A variavel dependente “avaliacio da propaganda”
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foi mensurada por meio de uma medida que com-
binou respostas para seis perguntas, representadas
pela escala Likert de seis pontos, conforme o grau
de concordancia do respondente com as assertivas.
A validade interna das medidas de avaliacao da pro-
paganda foi satisfatéria, com alpha de Cronbach de
o = 0,808 e cargas fatoriais com valores superiores a 0,5.

Ja com relacao as variaveis de tratamento, a cor
do respondente e a cor do personagem poderiam as-
sumir trés tratamentos: branca, mulata/parda e negra.
Considerou-se a cor do personagem percebida pelo
respondente. Cada respondente foi exposto a somente
uma das trés cores de personagem (branca, mulata/
parda ou negra) e precisou responder a uma questio
sobre qual era a cor do personagem da propaganda.
Esses dados foram cruzados com a cor real do per-
sonagem, tendo sido excluidos os casos em que nao
houve consenso entre a cor real e a cor respondida
(por exemplo, o personagem era negro e foi apontado
pelo respondente como branco).

A escolaridade do personagem aceitava valores
de 1 a 6, conforme o grau de escolaridade que o res-
pondente acreditava que o personagem tinha, entre
eles: fundamental incompleto, fundamental completo,
médio completo, superior completo e pds-graduacio.
Essa variavel foi recodificada em dois grupos de trata-
mento: baixa escolaridade e alta escolaridade.

Procedimentos de analise
A analise dos dados foi feita mediante uma andlise de
variancia (Anova) fatorial, também chamada de Two-
-Way Anova, utilizando-se, para o cdlculo, o SPSS. Essa
técnica € adequada quando sao examinadas diferencas
entre grupos de individuos, considerando-se mais de
um fator ou variavel de tratamento. Ela traz dois tipos
de resultados: testa os efeitos principais dos fatores,
analisados individualmente sobre a variavel depen-
dente, e testa o efeito de interacao entre os fatores,
representando o efeito que a combinacio de dois ou
mais fatores tem sobre a variavel dependente.
Foram respeitadas as premissas principais des-
se tipo de Anova, sendo (O’ROURKE, HATCHER,
STEPANSKI, 2005): nivel de medida — a variavel de-
pendente ¢ intervalar e as varidveis de tratamento
sao categoricas; independéncia das observacoes — as
amostras dos grupos das variaveis de tratamento sao
independentes; e a amostra ¢ randomicamente ex-
traida da populac¢io, apesar da limitacao do viés de
nao resposta, e cada grupo analisado das varidveis
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de tratamento contém mais de 30 individuos, o que
€ suficiente para atender a premissa da normalidade.

APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Efeito da cor do consumidor e da cor do
personagem sobre a avaliacao da propaganda

O primeiro conjunto de hipéteses de pesquisa refere-
-se a trés andlises: a influéncia da cor do consumidor
(branca, negra e mulata/parda) sobre a avaliacio da
propaganda; a influéncia da cor do personagem (bran-
ca, negra e mulata/parda) sobre a avaliaciao da propa-
ganda e a interacdo dessas duas variaveis independen-
tes (cor do consumidor e cor do personagem) sobre
a avaliaciao da propaganda. Para testar esse conjunto
de hipéteses, foi realizada uma andlise de variancia
fatorial (Two-Way Anova) considerando-se a variavel
dependente “avaliacao da propaganda”, medida de 1
a 6, e os fatores “cor do respondente” e “cor do per-
sonagem”. Os resultados obtidos por meio da Anova

Tabela 1 - Resultados da Anova fatorial - H1
Testes de efeitos subjetivos

fatorial, com dois fatores, estio expressos na Tabela 1.
A Tabela 1 mostra, primeiramente, que o efeito
principal da cor do consumidor (cor do respondente)
sobre a avaliacio da propaganda € significante a sig
< 0,05 para F, ;,,5= 6,765, p=0,001. Isso significa que
consumidores brancos, negros e mulatos/pardos tive-
ram médias diferentes de avaliacdo da propaganda,
confirmando a hipotese de pesquisa Hla.

Ja a cor do personagem nio teve efeito principal
sobre a avaliacado da propaganda, nao confirman-
do a hipétese de pesquisa Hlb, para F,;,5=0,298,
p=0,810. Isso mostra que a avaliacio da propaganda
obteve médias semelhantes, independentemente da
cor do personagem de propaganda apresentado, um
achado interessante diante da literatura internacional
analisada. Isso implica que personagens de cores di-
ferentes nao tiveram impacto na opinido dos respon-
dentes sobre a propaganda. Esse resultado contraria
as expectativas do estudo, orientado pelos resultados
de pesquisas anteriores (WHITTLER, CALANTONE,
YOUNG, 1991; WHITTLER e SPIRA, 2002).

Contrariamente ao predito na hipétese Hlc, nao
houve efeito de interacdo entre a cor do responden-

in . Poder
Fonte da variancia
observado

Intercepto 13126,3 1 13126,300 9279,000 0,000 0,714 1,000
A Cor respondente 19,141 2 9,570 6,765 0,001 0,004 0,919
B Cor do personagem 0,597 2 0,298 0,211 0,810 0,000 0,083
Interagéo A.B 0,859 4 0,215 0,152 0,962 0,000 0,082
Erro 5255,330 3715 1,415
Varidvel dependente: avaliagdo da propaganda (valores de 1 a 6)
Tabela 2 - Média de avaliacdo da propaganda com relagdo a cor do respondente
_m 95% Intervalo de confianga
Cor do respondente = . — .
padrao Limite inferior Limite superior
1 branca 3,290 0,025 3,241 3,339
2 mulata ou parda 3,437 0,038 3,362 3,513
3 negra 3,510 0,096 3,322 3,698
Variével dependente: avaliagdo da propaganda (média de 1 a 5)
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te e a cor do personagem, dado que os resultados
da Anova nao foram significantes para F, ;;5=0,152,
p=0,962. Isso significa que, ao contrario das teorias
de identificacao com a cor, consumidores brancos nio
tiveram médias maiores de avaliacio da propaganda
quando o personagem da propaganda era branco; o
mesmo nao ocorreu com consumidores negros e per-
sonagens negros, ou consumidores mulatos/pardos e
personagens mulatos/pardos.

O efeito da cor do respondente sobre a ava-
liacao da propaganda deve-se principalmente ao
fato de que os respondentes brancos deram notas
menores para a propaganda do que os mulatos e
negros (Tabela 2).

Esses resultados mostram que, embora a cor do
respondente influencie a avaliagio da propaganda, esse
efeito nao € moderado pela cor percebida do perso-
nagem. Tal influéncia da-se principalmente porque os
respondentes brancos atribuiram notas menores para
a avaliacdo da propaganda. Contrariamente 2 teoria de
identificacao com a raca (MINOR-COOLEY e BRICE JR,
2007), a cor percebida do personagem nao mostrou
efeito significativo sobre a avaliacao da propaganda.

Efeito do grau de instrucao percebido do

personagem sobre a avaliacao da propaganda
O segundo conjunto de hipoteses de pesquisa
(H2a e H2b) incluia na analise, além da cor do con-
sumidor e da cor do personagem da propaganda, o

Tabela 3 - Resultados da Anova fatorial - H2
Testes de efeitos subjetivos

José Mauro da Costa Hernandez

Patricia Morilha Muritiba = Sérgio Muritiba

grau de escolaridade percebido desse personagem, e
os efeitos dessas trés varidveis independentes sobre
a dependente avaliacao da propaganda.

Para testar esse conjunto de hipoteses, foi uti-
lizada novamente a Anova fatorial, mas agora com
trés fatores: cor do consumidor, expressa em branca,
negra e mulata/parda; cor do personagem, expressa
em branca, negra e mulata/parda, e escolaridade per-
cebida do personagem, expressa em alta ou baixa. Os
resultados da Anova fatorial com trés fatores, com a
variavel dependente “avaliacao da propaganda”, estao
descritos na Tabela 3.

A técnica utilizada testa sete hipoteses nulas. Pri-
meiramente, ela testa o efeito principal de cada um
dos trés fatores, cor do respondente, cor do persona-
gem e instrucao percebida do personagem, sobre a
avaliacao da propaganda. Depois, testa os efeitos de
interacao desses fatores, dois a dois, e dos trés fatores
em conjunto.

Pode-se perceber, pela Tabela 3, que, em termos
de significancia de 0,05, a Gnica hipotese nula rejei-
tada na técnica foi a que testa o efeito principal da
instrucao percebida do personagem sobre a avalia-
¢do da propaganda. Esse efeito é significante para
Fes 5679=13,282, p=0,00. Isso mostra que a avaliagao da
propaganda recebeu notas diferentes para diferentes
percepcdes de escolaridade do personagem da propa-
ganda, aceitando-se a hipdtese de pesquisa H2a deste
estudo: a instrucao percebida do personagem tem efeito
principal sobre a avaliacao da propaganda.

in . Poder
Fonte da variancia
observado

Intercepto 2112,557 1

A Cor do respondente 7,216 2
B Cor do personagem 0,09698 2
C Instrucéo percebida do personagem 90,256 5
Interacéo A.B 3,023 4
Interacéo A.C 8,652 9
Interacéo B.C 13,797 10
Interagdo A.B.C 27,422 17
Erro 4993,168 3674

Variével dependente: avaliagdo da propaganda (valores de 1 a 6)
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2112,557 1554,431 0,000 0,297 1,000
3,608 2,655 0,070 0,001 0,529
0,04849 0,036 0,965 0,000 0,055
18,051 13,282 0,000 0,018 1,000
0,756 0,556 0,695 0,001 0,187
0,961 0,707 0,703 0,002 0,359
1,380 1,015 0,428 0,003 0,549
1,613 1,187 0,266 0,005 0,810
1,359
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De fato, a média de avaliacio da propaganda au-
menta proporcionalmente ao grau de instru¢ao do per-
sonagem, como se pode verificar na Tabela 4.

E interessante notar que os demais fatores — cor
do consumidor e cor do personagem — nio tém efeito
principal significativo quando se inclui a escolarida-
de no modelo testado. A cor do consumidor havia
apresentado um efeito principal significante na Ano-
va apresentada anteriormente (Tabela 1), mas, com
a inclusao do fator escolaridade, o efeito da cor do
consumidor (cor do respondente) nao € significante
para F, ;.= 2,655, p=0,07. Incluindo-se a escola-
ridade, as médias de avaliacdo da propaganda sao
estatisticamente iguais para consumidores brancos,
negros e mulatos/pardos.

Da mesma forma como ocorreu no teste da hi-
potese Hlb, a cor do personagem nio apresentou
efeito principal significante sobre a avaliacio da pro-
paganda, incluindo-se o grau de instrucdo percebido,
a F(2, 3674)=0,0306, p=0,965. Isso mostra que a cor do
personagem nao exerceu efeito sobre as diferencas na
avaliacdo da propaganda.

Os efeitos de interacio também n3o apresentaram
resultados significantes, destacando-se o efeito de inte-
raco entre a cor do consumidor, a cor do personagem
e a escolaridade percebida do personagem, ao qual se
referia a hipotese H2b. Esse efeito nio foi significante
a F; 379=1,187, p=0,26, levando a nao aceitag¢io da
hipotese de pesquisa H2b.

Esses resultados indicam que, no Brasil, existe a
possibilidade de discrimina¢ao social. Isso levaria a pro-
posicao de que os potenciais consumidores tenderiam
a identificar-se mais com personagens de maior grau
de escolaridade. Na amostra deste estudo, composta
por estudantes universitrios, essa identificacao poderia
assumir um efeito ainda mais intenso.

Discussao

Como mostrado anteriormente, os resultados indi-
cam que a avaliacao da propaganda e do produto
por consumidores de diferentes etnias niao variou
devido ao efeito da cor do personagem da propa-
ganda. O que se verificou foi que os respondentes
brancos tenderam a avaliar propaganda e produto
mais criticamente do que os demais. Tal avaliacao,
no entanto, nao se deveu a cor do personagem, mas
provavelmente a preferéncias individuais desse grupo
de respondentes, nio explicadas pela presente ana-
lise. Isso levou a aceitar a hipotese Hla, que previa
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que a cor do consumidor tem efeito principal sobre
a avaliacao da propaganda.

Como a cor do personagem da propaganda nio
exerceu efeito principal sobre a avaliacdo desta, nao
foi possivel aceitar a hipétese de pesquisa H1b, que
previa que a cor do personagem teria efeito sobre a
avaliacao da propaganda, levando propagandas com
personagens brancos, negros e mulatos/pardos a terem
médias de avaliacao diferentes.

Esse resultado traz uma novidade em relacdo aos
estudos anteriores, que mostraram identificacao de
cor entre consumidores e personagens de propagan-
da, notadamente aqueles apresentados na literatura,
como Minor-Cooley e Brice Jr. (2007), Qualls e Moore
(1990), Whittler (1991), Whittler, Calantone e Young
(1991) e Whittler e Spira (2002).

Se, na sociedade norte-americana, esse efeito apa-
receu fortemente em pesquisas realizadas, no caso da
populacgio deste estudo, no contexto brasileiro e mais
especifico da cidade de Sao Paulo, isso nao se verifi-
cou. Talvez a sociedade brasileira sofra mais os efeitos
da desigualdade social no pais do que problemas de
discriminacao pela cor. Nesse sentido, alguns autores
tém trabalhado com a ideia de que, no Brasil, possa
haver discriminac¢ao social. Pessoas de classes sociais
mais baixas tenderiam a ser preteridas na sociedade.
A discriminag¢io social € um conceito mais amplo, mas
que também engloba a questio da educacgio, ja que,
no Brasil, muitas vezes, as camadas mais altas da socie-
dade tém acesso a melhores condicoes educacionais.
Assim, a educacao seria um indicador social importante
na sociedade brasileira.

Neste estudo, observou-se que o grau percebido de
instru¢ao do personagem, ao contrario de sua cor, expli-
cava variacdes na avaliacao da propaganda e do produto.
Mesmo no caso da avaliacio do personagem, que havia
tido um efeito de cor, esse efeito desapareceu quando
se considerou conjuntamente o seu grau de instrugio.
Isso permitiu aceitar a hipotese de pesquisa H2a, que
previa que a escolaridade percebida do personagem da
propaganda teria efeito sobre a avaliacdo desta. De fato,
pode-se notar que, conforme aumentou a percepcao de
escolaridade do personagem, maior foi a nota da pro-
paganda (Tabela 4). A interacdo entre as trés varidveis
— cor do consumidor, cor do personagem e escolaridade
percebida do personagem — niao se mostrou, contudo,
significativa, levando a nio aceitacao da hipétese H2b.

A aceitacao da hipétese H2a tem implicacdes so-
bre a compreensao racial no caso brasileiro, ja que,
ao contrario de pesquisas internacionais, mostra que
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Tabela 4 - Média de avaliacdao da propaganda com relagdo ao grau de instrucao percebido

Qual o grau de instrucéo Desvio 95% Intervalo de confianca
desta pessoa? padrao Limite inferior Limite superior
1 ensino fundamental 2,730 0,221 2,297 3,162
2 ensino médio 2,927 0,091 2,750 3,105
3 cursando faculdade 3,525 0,042 3,443 3,607
4 terminou faculdade 3,515 0,123 3,274 3,755
5 cursando/terminou pds- graduagéo 3,976 0,231 3,523 4,428

Varidvel dependente: avaliagdo da propaganda

a educaciao tem maior efeito sobre preferéncias do
que a cor das pessoas. Esse resultado vem ao encon-
tro de estudos anteriores de Almeida e Young (2007),
Brumbaugh (2009) e da distinctiveness theory de Grier
e Deshpandé (2001). Esses autores mostraram que in-
terferéncias de avaliacao nao sao exclusividade da cor
ou da etnia, e sim de fatores como educacio, o caso
desse estudo. E preciso ressaltar que os resultados
deste estudo foram obtidos na cidade de Sao Paulo.
Outras realidades podem e devem ser observadas em
diferentes regides brasileiras, ja que o Brasil € um pais
de expressiva diversidade cultural.

Outro efeito que pode estar relacionado aos resul-
tados obtidos foi o fato de o survey ter sido feito com
estudantes universitdrios. Mais do que a educacao, no
caso, observa-se, talvez, a identificacao dos estudantes
com pessoas na mesma condi¢do que a sua.

Tomadas as devidas proporc¢oes, o estudo atual
implica que profissionais de marketing podem levar
em conta caracteristicas sociais mais do que raciais
ao elaborarem propagandas de produtos, no caso
brasileiro. Isso pode influenciar, inclusive, a maior
presenca de negros nas propagandas, que ainda é
pequena no Brasil.

CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo apresentou os resultados de um
survey com jovens universitarios que visou identificar
suas reacoes a propaganda de um relégio de pulso na
qual variava apenas o personagem que apresentava
o produto, em termos de cor, idade e nivel educacio-
nal sugerido.

Os resultados mostraram que a cor da pele niao
influencia a avaliacio nem da propaganda, nem do
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produto. Para o Brasil, o fato de os respondentes
brancos nao terem avaliado muito negativamente os
personagens negros e mulatos pode representar um
indicio da sua valorizacio na sociedade (BORGES,
MEDEIROS, D’ADESKY, 2002).

Essas descobertas, potencializadas pelo atual
crescimento da classe C, indicam a necessidade de
prosseguir com essa linha de estudos e averiguar se
a maior presenca na midia, e no dia a dia de toda a
sociedade, de negros e pardos leva a avaliacdes mais
positivas desse segmento da populacao. Dentro, ain-
da, dessa linha, a crescente presenca da classe C nas
universidades de todo o pais oferece uma excelente
oportunidade para se investigar mais profundamente
a influéncia da escolaridade na propaganda. Os dados
parecem indicar que existe maior identificacio dos in-
dividuos com personagens de classe socioecondmica
semelhante a deles.

O resultado de que a escolaridade percebida
do personagem exerceu efeito sobre a avaliacao da
propaganda condiz com uma tendéncia apontada
por Minor-Cooley e Brice Jr. (2007) de suavizacio
das diferencas raciais e das fronteiras culturais. Para
0s autores, nos censos realizados, cada vez mais as
pessoas vém tendo dificuldades em apontar de qual
raca fazem parte. Isso configura uma situacio de
globalizacao das fronteiras culturais. Nesse ambiente,
o maior desafio para os profissionais de marketing
¢ atingir os membros de grupos culturalmente dife-
rentes com sucesso.

No Brasil, essa tendéncia pode ter ainda mais
impacto. O pais é conhecido por ser formado por
diferentes etnias e procedéncias, desde os portu-
gueses colonizadores, os indios que ja habitavam
a regiao e os africanos que vieram como escravos,
até os imigrantes de diferentes partes da Europa e
da Asia que vieram trabalhar nas lavouras e forma-
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ram agrupamentos culturais no pais. Em ambientes
multiculturais, € observado que os consumidores
raramente se identificam como parte de um grupo
ou categoria étnica especifica (JAMAL, 2003). Nes-
sa linha, pode residir uma das explicacdes para os
achados desta pesquisa.

Podem-se apontar duas limitacoes da pesquisa
que devem ser evitadas em futuros estudos: a simu-
lacao da propaganda por meio de desenhos pode ser
contornada lancando mio de fotos de pessoas reais
e um controle sobre a cor do respondente pode ser
feito, ja que, no presente caso, foi deixada para ele a
responsabilidade de se classificar entre uma das trés
op¢oes oferecidas.

A contribuicdo deste estudo para a academia foi
trazer a questao da etnia para uma posi¢ao de desta-
que e oferecer insights para outros estudos que lhe
deem a importincia merecida, pelo menos na area
da administracdo. O segmento de negros e pardos
em ascensdo na sociedade brasileira nio pode e niao
deve ser negligenciado. Para o campo gerencial, a
contribuicao foi proporcionar novas possibilidades de
reflexdo sobre os métodos de comunicacio com esse
crescente e importante segmento.

Duas aplicacoes tedricas sao advindas das contri-
buicdes mencionadas acima: a teoria estrangeira nao
se aplica a realidade brasileira e a discriminac¢ao social,
nela considerando-se a percepc¢ao de educacio, deve
ser mais bem explorada nos estudos desse campo. Am-
bas as variantes tém implicacdes académicas e geren-
ciais que devem ser consideradas em futuros estudos.

Finalmente, uma lista de futuras pesquisas pode
ser sugerida: realizar testes com pessoas reais em vez
de desenhos, estabelecer critérios de controle para a
cor do respondente, acrescentar amostras que incluam
populacao nao universitaria e utilizar sugestdes para
o personagem que remetam o respondente para além
da percepcao do nivel educacional.
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