=

h
¢
¥ :1!!

111

&

UFSC

UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
CENTRO SOCIOECONOMICO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Carlos Alberto do Espirito Santo Junior

A influéncia das variaveis étnico-raciais na inclusio social subjetiva dos consumidores

negros brasileiros

Floriandpolis

2020






Carlos Alberto do Espirito Santo Junior

A influéncia das variaveis étnico-raciais na inclusio social subjetiva dos consumidores

negros brasileiros

Dissertacao submetida ao Programa de Poés-graduagdo
em Administracdo da Universidade Federal de Santa
Catarina para a obtencdo do titulo de Mestre em
Administragao.

Orientador: Prof. Ph.D. Rudimar Antunes da Rocha

Floriandpolis

2020



Ficha de identificacdo da obra elaborada pelo autor,
através do Programa de Geracéo Automatica da Biblioteca Universitaria da UFSC.

Espirito Santo Junior, Carles Alberto do

L influéncia das wvariidveils &tnico-raciais na inclusdo
social subjetiva dos consumidores negros brasileiros /
Carlos Alberto do Espirito Santo JGnior ; orientador,
Fudimar Antunes da Rocha, 2020.

215 p.

Tese (doutorado) - Universidade Federal de Santa
Catarina, Centro Sécic-Econémico, Programa de PSs-Graduacio em
Administracgdo, Floriandpolis, Z2020.

Inclui referéncias.

1. Administragdo. 2. marketing. 3. comunicagio . 4.
propaganda. 5. inclusdo social subjetiva. I. Antunes da
Rocha, Rudimar. II. Universidade Federal de Santa
Catarina. Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo. III.
Titulo.




Carlos Alberto do Espirito Santo Junior
A influéncia das variaveis étnico-raciais na inclusio social subjetiva dos consumidores

negros brasileiros

O presente trabalho em nivel de mestrado foi avaliado e aprovado por banca examinadora

composta pelos seguintes membros:

Prof. Rudimar Antunes da Rocha, Ph.D. (orientador)
PPGA - UFSC

Prof. Marco Antonio de Moraes Ocke, Dr.
PPGA - UFSC

Prof* Andrea Cristina Trierweiller, Ph.D. (membro externo)

PPGTIC - UFSC

Prof. Martin De La Martiniere Petroll, Dr. (membro suplente)
PPGA - UFSC

Certificamos que esta ¢ a versdo original e final do trabalho de conclusdo que foi julgado
adequado para obtencdo do titulo de Mestre em Administracio pelo Programa de Pos-

Graduagdo em Administragao.

. . Assinado de forma digital por Rudimar Antunes da Rocha:24358053068
Rudimar Antunes da Rocha:24358053068 .- 5020.05 05 124200 0300

Prof. Ph.D. Rudimar Antunes da Rocha

Coordenador do Programa de Pos-graduagao em Administracao

H . A do de f¢ digital Rudi Ant da Rocha:24358053068
Rudimar Antunes da Rocha:24358053068 Daddos 2020.05.05 1442 030 s daoeha

Prof. Ph.D. Rudimar Antunes da Rocha

Orientador

Florianodpolis, 2020.






Este trabalho ¢ dedicado a todos aqueles que acreditaram que
esta pesquisa poderia ajudar a fazer do mundo um lugar um
pouco mais justo e aqueles que ajudaram a construi-la, em
especial a Izabel Schickebier do Espirito Santo: Filha, sapere
aude. Milagres acontecem quando a gente vai a luta!






AGRADECIMENTOS

A Carolina Mesquita, a0 Emmanuel Rapizo ¢ ao Rubens Rosza Neto, sem a ajuda de
vocés essa aventura sequer teria comecgado. Sou imensamente grato!

Aos meus colegas de classe e aos professores que lecionaram para a turma de mestrado
2017 do PPGADM-UFSC pelo apoio e pelas trocas durante a caminhada.

Aos colegas de trabalho do Departamento de Economia e Relagdes Internacionais da
UFSC, Darlan Borges, Ana Schenkel e, especialmente, Marilticia Augusto Vicente por todo
apoio e compreensdo. Sem vocés, seria impossivel.

A chefia do Departamento de Economia e Relagdes Internacionais, Mauricio Simiano
e Patricia Arienti pelo auxilio e benevoléncia.

A Janaina Cardoso, amiga, parceira académica, tutora e incentivadora incansavel deste
trabalho. Faltam adjetivos para agradecé-la adequadamente.

Ao meu orientador, Prof. Ph.D. Rudimar Antunes da Rocha, a quem sou
profundamente grato pela paciéncia, compreensao e parceria, que ndo apenas me forjaram como
pesquisador, mas como uma pessoa melhor. Ao final desse ciclo, ndo imagino no mundo
orientacdo melhor que este projeto poderia ter. Agradeco por acreditar em mim e neste projeto
desde o meu ingresso e mais ainda por nao ter desistido de ambos. Espero verdadeiramente que
este trabalho tenha alcancado suas expectativas.

Ao Gustavo Maurer, a Sheila Furtado e a Francesca Albino pela imprescindivel ajuda
em fazer a ponte para que eu chegasse até os entrevistados.

Aos respondentes que participaram da pesquisa e decidiram compartilhar um pouco
sobre as suas vidas e sobre a sua visdo de mundo. Muitissimo obrigado pela participagao.

A Camila Galvagni, Mariane de Souza e Jéssica Correa. Sem vocés essa historia ndo
teria final feliz.

Aos membros da banca que enriqueceram este trabalho com suas contribuigdes.

A minha querida filha que, pelo simples fato de existir, me motiva a sempre ir em
frente. Aos meus pais, minha grande familia, que, apesar dos pesares, nunca deixam a peteca
cair.

A todos vocés, novamente muitissimo obrigado! Sem vocés esse trabalho ndo seria
possivel.

#gratidao






INTERTEXTO

Primeiro levaram os negros

Mas ndo me importei com isso

Eu ndo era negro

Em seguida levaram alguns operarios
Mas ndo me importei com isso

Eu também nao era operario

Depois prenderam os miseraveis

Mas ndo me importei com isso
Porque eu ndo sou miseravel

Depois agarraram uns desempregados
Mas como tenho meu emprego
Também ndo me importei

Agora estdo me levando

Mas ja ¢ tarde

Como eu ndo me importei com ninguém
Ninguém se importa comigo

Bertold Brecht (1898-1956)






RESUMO

As transformagdes sociais no mundo no ultimo século, em especial os fendmenos da
globalizag¢do e das migragdes, consolidaram as relagdes sociais interétnicas e interraciais dos
povos de diferentes regides e criaram novas realidades sociais, culturais étnico-raciais
conhecida como multiculturalismo. Em consequéncia disso, as caracteristicas €tnico-raciais dos
consumidores t€m obtido cada vez mais destaque nas perspectivas de marketing, seja no
contexto local ou global, culminando numa vertente do marketing que considera esses aspectos
na oferta de bens e servicos, o marketing étnico. Nessa perspectiva, em face das demandas dos
consumidores pertencentes a grupos minoritarios, as pesquisas sobre propaganda direcionadas
a minorias étnico-raciais passaram a ganhar atencao dos pesquisadores e profissionais ao longo
dos anos apresentando resultados que demonstram o papel ideoldgico chave que a raca e etnia
desempenha nos mercados de consumo no mundo todo. Desse modo, este trabalho tem por
objetivo ampliar o conhecimento sobre a influéncia da inclusdo social subjetiva nas campanhas
de propaganda monoétnica e multiétnica junto aos consumidores negros brasileiros, a luz do
modelo tedrico de marketing inclusivo. A partir desse prisma, o presente estudo buscou explorar
os significados e as relagdes de influéncia entre os tipos de propaganda citadas e a inclusao
social subjetiva na visdo dos consumidores negros brasileiros, através de uma abordagem
qualitativa, fundamentada na revisdo sistematica da literatura, em que foram conduzidas
entrevista semiestruturadas com consumidores brasileiros autodeclarados como pretos ou
pardos. Os resultados sugerem que os consumidores negros brasileiros se sentem
desconfortaveis tanto em relagdo as propagandas monoétnicas, majoritariamente composta por
personagens modelos e atores brancos, quanto as propagandas multiétnicas, consideradas
distantes da realidade étnico-racial do pais. Ressalta-se ainda a demanda desses consumidores
por diversidade e representatividade nas propagandas como um reflexo do processo corrente de
tentativa de reversdo da invisibilidade que sofrem no mercado.

Palavras-chave: Marketing. Propaganda. Publicidade. Inclusdo Social Subjetiva. Consumidor
Negro. Comunicacao Multiétnica. Comunicacdo Monoétnica.






ABSTRACT

The social transformations in the world in the last century, specially related to the phenomenon
of globalization and people migrations, settled interethnic relations of folks around the globe,
creating new social, cultural and racial realities, known as multiculturalism. As a result, the
ethnic-racial characteristics of consumers have been increasingly highlighted in marketing
perspectives, whether in the local or global context, culminating in a marketing strand that
considers these aspects in the offering of goods and services, ethnic marketing. In this
perspective, considering the demands of consumers from minority groups, research on
advertising focused on ethnic-racial minorities has gained the attention of researchers and
professionals over the years, presenting results that demonstrate the key ideological role that
race and ethnicity plays in consumer markets worldwide. Thus, this work aims to expand
knowledge about the influence of the subjective social inclusion in mono-ethnic and multi-
ethnic advertising campaigns among black Brazilian consumers, in the light of the theoretical
model of inclusive marketing. From this perspective, the present study aims to explore the
meanings and the influential relationships between the types of advertising cited and the
subjective social inclusion in the view of black Brazilian consumers, through a qualitative
approach, based on a systematic review of the literature, in which semi-structured interviews
with Brazilian consumers self-declared as preto or pardo (mixed-race). The results suggest that
black Brazilian consumers are uncomfortable in relation to both mono-ethnic advertisements,
mostly composed of white model characters and actors, and multiethnic advertisements,
considered distant from the country's ethnic-racial reality. It is also worth noting the demand of
these consumers for diversity and representativeness in advertisements as a reflection of the
current process of attempting to reverse the invisibility they suffer in their consumption
practices.

Keywords: Marketing. Advertising. Social Subjective Inclusion. Black Consumer. Black
Brazilian Consumer. Multiethnic communication. Monoethnic communication
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1 INTRODUCAO

A historia de interagdo do homo sapiens diferencia-se dos demais seres terraqueos e
revela varias mudangas na convivéncia em sociedade e nas formas de identificacdo étnico-
racial. Os seres humanos sdo os unicos moradores do planeta Terra que tém a capacidade mental
de transformar o ambiente em sua volta e criar novas configuragdes e arranjos sociais para si €
seus pares. Essas interferéncias tém distintos olhares, Toffler (1980,1991), por exemplo,
centrou-se em descrever trés periodos ou ondas distintas da organizacdo social humana,
marcadas pelas formas com que as sociedades organizavam a producao de riquezas. Para ele, a
Primeira Onda caracterizou-se pela revolugdo agricola, onde os individuos passaram a
experimentar uma forma de vida sedentaria orbitada em fungao da terra.

Na Segunda Onda, a organizagdo social dos individuos foi marcada pela producao
intensiva, com a transformagao em série de matéria-prima, que recebeu o nome de Revolucao
Industrial. A Terceira Onda, na visao do autor, correspondeu a Era ou Sociedade da Informagao
ou Sociedade Pds-industrial, retratada pela passagem da produ¢do em massa para a producao
customizada, pelos mercados de nicho, pelo enfraquecimento da midia de massa, pela
emergéncia dos prosumidores' e pelo surgimento de uma nova maneira de viver, com enfoques
sociais na sustentabilidade do meio ambiente e na gestdo do conhecimento da sociedade
(TOFFLER, 1980, 1991), sinalizando a eclosdo de questdes sociais outrora negligenciadas,
como a interacao dos seres humanos entre si € com 0 meio ambiente.

Nestas primeiras duas décadas de Século XXI, nas quais pode se observar notadamente
mudangas previstas nas antigas estruturas de poder (TOFFLER, 1991), vive-se o que se pode
codificar como a quarta onda apregoada por Toffler (2003) ou também chamada de Revolugao
4.0 (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017), na qual o conhecimento e as tecnologias
de informagao e comunicacdo como a internet e as redes sociais, vistas como determinantes nas
mudangas recentes ocorridas nas estruturas de poder e no comportamento do consumidor,
contribuem para interagdes sociais horizontais e inclusivas, geram pressdo por ética e
responsabilidade social das organizacdes e t€ém ensejado visibilidade e empoderamento aos
grupos minoritdrios (ARMSTRONG, G. et al, 2017; KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

! Fusdo das atividades antes atribuidas distintamente a produtores e consumidores, denominada a partir da fusio
dos termos “produtor” e “consumidor”.
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Nesse processo de transformacgdes sociais, além das mudancas nas estruturas de poder,
a globaliza¢dao e os conflitos armados em varios paises intensificaram o transito de pessoas
pelos continentes e redesenharam a configuracao social hodierna de grande parte dos povos,
que passaram a contar com individuos de diferentes ragas, etnias e de culturas globais em sua
populacao (LAU; LEE, R., 2018). Diante desse contexto, as relagdes étnico-raciais tornaram-
se um tema sensivel em diversas regides, € nagdes que por tradigao recebiam imigrantes, como
os Estados Unidos e o Canada, passaram a enfrentar problemas na convivéncia dos individuos
em fungdo da crescente diversidade multicultural (GAO; XU; KIM, 2013).

Denotada comumente como a acomodacdo politica de minorias, a diversidade
multicultural ou multiculturalismo tornou-se demanda majoritaria ascendente no final do
Século XIX. Inicialmente, tal demanda focou-se na extensao de politicas educacionais a grupos
minoritarios e, em seguida, passou a revelar um significado de empoderamento dos grupos
marginalizados em vérias esferas sociais (MODOOD, 2016). Essa pressdao dos grupos
minoritarios pela expansdo dessas demandas e em favor do empoderamento e do
multiculturalismo, ensejou aos estudiosos de marketing novos desafios e oportunidades para
atingir seus publicos-alvo, que passaram a ser parcial ou integralmente, formados por
consumidores pertencentes a grupos étnico-raciais minoritdrios ou por consumidores
multiculturais e multirraciais (LAU; LEE, R., 2018).

Sob essa perspectiva, Antioco et al (2012) defendem que a etnia dos consumidores
influencia o escopo do marketing em variadas vertentes, como em suas orientacdes de compra,
nas respostas a promoc¢ao e a propaganda, no consumo de midia ou na fidelidade a marca. As
exigéncias mercadoldgicas crescentes para se aplicar estratégias de marketing eficazes que se
relacionem com os consumidores em sociedades com diversidade étnico-racial e cultural
reforgam a visao defendida por Antioco et a/ (2012), uma vez que nao € razoavel pensar que as
estratégias de marketing padronizadas atinjam com sucesso diferentes segmentos da sociedade
(HESAPCI; MERDIN; GORGULU, 2016).

No ambito da propaganda, a configuragdo social hodierna exige mudangas nas formas
pelas quais as organizagdes se comunicam com seus distintos publicos. Em particular aqueles
compostos por gays, mulheres, negros, asiaticos, latinos, e de outras simbioses compostas por
grupos minoritarios, pois & medida que os papéis sociais, étnico-raciais, de orientacdo sexual e
de género revelam reconfiguragdes e transformagdes da sociedade, cada grupo passa a expressar

seus anseios por representatividade, em especial nas midias sociais, de verem personagens,
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modelos ou atores nas propagandas que se pare¢am com eles (POUNDERS; MABRY-FLYNN,
2019).

No Brasil, as respostas dos consumidores em forma de pressdes e atitudes em relacao
a propaganda retratam-se nas reclamagdes contra os anuncios € as campanhas de propaganda
enderecadas ao CONAR?. Somente no ano de 2018, 71% dos processos analisados neste drgio
foram abertos a partir de denuncias dos consumidores, porcentagem mais alta da historia da
entidade. A exemplo das pressdes sociais dos consumidores anteriormente citada, no relatério
do ano de 2019, o 6rgdo relatou a denuncia de discriminacdo nas pegas® de propaganda da
Pepsico do Brasil, que resultou na abertura da representagao 218/19, na qual duas consumidoras
paulistanas reclamaram a entidade a respeito da propaganda de salgadinhos em midia exterior
produzido pela empresa. Segundo elas, o anlincio seria discriminatdrio ao associar o titulo
“Pepsico para todos os bolsos” a fotos de pessoas negras consumindo os produtos. Apds a
abertura do processo mais trés queixas semelhantes em relagdo a mesma pega chegaram a
entidade.

As argumentagdes e pressdes que 0s movimentos € 0s grupos sociais exercem sobre a
propaganda centram-se no fato de que imagens veiculadas na midia sao agentes de socializagao
e influenciam as atitudes e crencas das pessoas sobre outros individuos e grupos sociais
(DAVIS, 2017; EISEND; DENS; DE PELSMACKER, 2019), que contribuem para difundir e
ampliar ideais de preconceito, discriminagdo e racismo comunicando-os amplamente com o
mercado (DAVIS, 2017). Por ora, as pressoes sociais tém gerado mudanga nas formas negativas
e estereotipadas pelas quais alguns grupos eram representados (GRAU; ZOTOS, 2016;
SACCHITIELLO, 2018).

Desde entdo, os estudiosos de marketing acenderam o sinal de alerta sobre as
tematicas relacionadas a minorias étnico-raciais, género ou orientagdo sexual. Eles buscam
entender se atitudes de marketing contrarias a esses grupos podem afetar a imagem de marcas
e a reputacdo das empresas (DAVIS, 2017). Nessa linha, as pesquisas sobre propaganda
destinada a minorias étnico-raciais ndo sdo recentes, mas ganharam atengao dos pesquisadores

em especial neste Século XXI (ROBNER; KAMMERER; EISEND, 2017), revelando que tanto

2 Boletins 218 e 220 do CONAR, disponiveis em: http://www.conar.org.br/pdf/conar218.pdf e
http://www.conar.org.br/pdf/conar220.pdf. Acesso em: 20 jan. 2020.

3 Unidade de uma campanha. antiincio, banner, comercial, cartaz, filme, jingle etc. Diz-se dos diversos tipos de
material promocional, como folhetos, displays, crachas, bandeirolas etc. (GLOBO, 1996).


http://www.conar.org.br/pdf/conar218.pdf
http://www.conar.org.br/pdf/conar220.pdf
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a pesquisa quanto a pratica demonstram que a raga e etnia tém papel ideoldgico impar no
mercado de consumo mundial (GRIER; THOMAS, Kevin; JOHNSON, 2019).

A busca dos grupos étnico-raciais minoritarios pela reafirmagao da sua identidade de
maneira positiva através das praticas de consumo (LAMONT; MOLNAR, 2001), associada a
realidade de integracdo mundial dos mercados fisicos e virtuais tém remodelado o processo de
comunicacdo mercadologico (LAROCHE, 2018), sendo pertinente investigar como o0s
estudiosos de marketing tratam a eficacia das estratégias de comunicacao de marketing aos
consumidores de minorias étnico-raciais (LICSANDRU; CUI, 2018). Este desafio ¢
embrionario ¢ abre opgdes as pesquisas cientificas que ajudem montar o “quebra-cabega” do
comportamento do consumidor, sendo a razdo central para se investigar e escrever esta
dissertagdo de mestrado, na linha de pesquisa Marketing e Estratégia das Organizag¢des do
Programa de P6s-Graduagdo em Administragdo (PPGA) da Universidade Federal de Santa
Catarina (UFSC).

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A literatura especializada internacional de marketing revela que a industria de
propaganda, por décadas, optou pela nao representagdo ou sub-representacao dos grupos étnico-
raciais minoritarios nos comerciais, anuncios € campanhas de propaganda (ACEVEDO;
TRINDADE, 2010; APPIAH; LIU, 2009; SANTOS, E. et al, 2015; GONZALEZ;
HASENBALG, 1982; MORETTI ef al, 2011). Essa postura perdurou no Brasil, que apesar de
ser um territorio com grande miscigenagdo étnico-racial, onde a maioria da populagdo se
autodeclara preta ou parda (DUARTE, 2011), ainda existe predominio de personagens, modelos
e atores da raga ou etnia branca nos comerciais* e antncios de propagandas (SA365; Elife,
2019; SACCHITIELLO, 2018).

Na década de 1980, em apenas 3% dos comerciais de TV do pais havia a presenca de
personagens da raca ou etnia negra (GONZALEZ; HASENBALG, 1982). Desde entdo, mesmo
apods a representacao quantitativa desse grupo étnico-racial ter crescido na propaganda, nas duas
décadas do Século XXI, essa evolugdo ndo foi acompanhada de aumento qualitativo na forma
como esse grupo ¢ representado (LEITE; BATISTA, 2012; SA365; Elife, 2019;
SACCHITIELLO, 2018).

4 Pega de propaganda utilizada para expor a mensagem do anunciante na midia eletronica — TV ou radio
(GLOBO, 1996), neste caso, emprega-se apenas relacionada a TV.
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Dentre os argumentos em favor da diversidade na propaganda, um deles defende que
utilizar personagens, modelos ou atores do mesmo grupo étnico-racial do consumidor
incrementa o poder de persuasao da mensagem por permitir a identificagdo do cliente com os
personagens, modelos e atores que apresentam os produtos e servigos (APPIAH, 2004; BUTT;
DE RUN, 2011; JONES, 2010). Outras pesquisas indicam que a combina¢ao da raga ou etnia
de personagens, modelos e atores usados na propaganda incrementa a eficacia das respostas aos
anuncios (GRIER; DESHPANDE, 2011; LEE, C.; FERNANDEZ; MARTIN, 2002), em
especial em relacdo aos consumidores negros (APPIAH, 2007; BRUMBAUGH; GRIER, 2006;
BUTT; DE RUN, 2010; HOPLAMAZIAN; APPIAH, 2013; ZUNIGA, 2016).

No interior destas posi¢des, Licsandru e Cui (2018) sugerem que a presenga de
personagens, modelos e atores de ragas e etnias distintas num mesmo anincio, denominado por
eles de propaganda multiétnica, se apresenta como uma forma de obter maior eficicia
mercadoldgica. Os autores defendem que a comunicagdo de marketing multiétnica tem maior
influéncia positiva na sensa¢do de inclusdo social dos consumidores pertencentes a grupos
étnico-raciais minoritarios, tratada por eles de inclusdo social subjetiva, do que a comunicac¢ao
de marketing monoétnica.

Eles ressaltam que mais do que influenciar de forma positiva o sentimento de inclusdo
social nos consumidores de grupos minoritarios, quando comparada a comunicag¢do de
marketing monoétnica, a multiétnica incrementaria a eficicia dos anuncios e campanhas de
propaganda, e fundamentados por essa premissa, propdoem o “Modelo Teoérico de Marketing
Inclusivo” (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333, tradugdo nossa). O Modelo® sugere que a
propaganda multiétnica tem maior impacto em consumidores pertencentes a minorias étnico-
raciais, devido as varidveis autoidentificagdo étnica, autoconsciéncia étnica, autorreferenciagao
étnica e autocongruidade®, intensificando a inclusdo social subjetiva desses consumidores e
enderecando maior eficdcia das comunicacdes de marketing.

Como o modelo citado ¢ uma proposicdo tedrica criada em um cendrio étnico-racial
onde a populagio é majoritariamente branca’ quando comparada aos outros grupos étnico-
raciais (Brancos 86%, Asiaticos 7,5%, Negros 3,3%, Mesticos 2,2% e Outros 1%) e embasado

por pesquisas anteriores realizadas em contextos onde a composicao €tnico-racial da populacao

3> Se¢do 2.5.2.

¢ Variaveis do Modelo Teorico de Marketing Inclusivo, abordadas na se¢do 2.5.2.

7 Disponivel em: https://www.ethnicity-facts-figures.service.gov.uk/uk-population-by-ethnicity/national-and-
regional-populations/population-of-england-and-wales/latest. Acesso em: 27 set. 2019.
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era similarmente composta por maioria branca, onde os estudos foram realizados através da
dicotomia entre individuos brancos e negros, brancos e asiaticos ou asiaticos e negros (JONES,
2010; SOBH; SOLTAN, 2018), requer se entender se seus pressupostos, relagoes e dimensoes
tém sintonia junto ao cendrio étnico-racial e aos consumidores de grupos étnico-raciais
minoritdrios brasileiros, especialmente os consumidores negros brasileiros.

Na revisdo da literatura®, observou-se que a influéncia de personagens, modelos e
atores de grupos étnico-raciais minoritarios em cenario de diversidade multicultural e
multirracial ndo foi esgotada, sendo relevante responder: As campanhas de propaganda
monoétnicas ou multiétnicas que utilizaram personagens, modelos e atores” '° que foram

11

veiculadas em midia eletronica!! em 2019'? influenciaram a inclusdo social subjetiva dos

consumidores negros brasileiros, enquanto minoria étnico-racial, como sugere o Modelo de

Licsandru e Cui (2018)?
1.2 OBJETIVOS

Da delimitag@o do tema e da problematica de pesquisa definiram-se o objetivo geral e
os objetivos especificos, com o fito de encontrar respostas satisfatorias para esta pesquisa,
conforme se descreve.

1.2.1 Objetivo Geral

Ampliar o conhecimento sobre a influéncia da inclusdo social subjetiva nas campanhas

de propaganda monoétnica e multiétnica junto aos consumidores negros brasileiros.

8 Secdo 2.1.
9 Na revisdo da literatura observou-se que as expressdes modelos € atores sdo as mais usadas para se referir as
pessoas que aparecem nas propagandas. Resolveu-se, porém, adicionar a expressao Personagens por se
entender que em ambos os casos eles representam personagens em determinada propaganda.
100 uso de celebridades néo foi abordado, pois seu status supera a condigio étnico-racial (FOREHAND;
DESHPANDE, 2001).

! Compreende televisdo, cinema, revistas, jornais, listas, guias, internet, parte da midia out-of-home e das listas e
guias, excetuando, obviamente o radio. (GLOBO, 1996).

12 Restringiu-se propagandas do ano de 2019 para se acessar a memoria latente dos consumidores
(LICSANDRU; CUI, 2019) e mitigar o efeito decadente da publicidade, que afirma que quando uma empresa
deixa de anunciar os consumidores tendem a esquecer da mensagem (CLOW; BAACK, 2018).
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1.2.2 Objetivos Especificos

1. Avaliar se os consumidores negros brasileiros distinguem as propagandas
monoétnicas, das multiétnicas veiculadas em midia eletronica do ano de 2019;

2. Analisar se houve distingdo entre a propaganda monoétnica e a multiétnica na
influéncia da inclusdo social subjetiva de consumidores negros brasileiros,
enquanto minoria étnico-racial, dentro do escopo do Modelo de Licsandru e
Cui (2018);

3. Confrontar os resultados da pesquisa sobre a inclusdo social subjetiva dos
consumidores negros brasileiros, com os de outros paises que usaram o
supracitado Modelo.

4. Adicionar a literatura de marketing as distingdes de inclusdo social subjetiva

dos consumidores negros brasileiros ao Modelo de Licsandru e Cui (2018).

1.3 JUSTIFICATIVAS

As justificativas tedrica, gerencial e social definidas a realizacao desta pesquisa foram

subdivididas, mas sdo complementares no olhar cientifico. Elas estdo descritas na sequéncia.

1.3.1 Justificativa tedrica

A revisdo sistematica e bibliométrica prévia da literatura!® permitiu constatar a
relevancia da ampliacdo dos conhecimentos tedricos sobre o tema em questdo, pois a vasta
maioria das pesquisas foram realizadas no cenario ocidental, especificamente no contexto
étnico-racial dos Estados Unidos (JONES, 2010; MORETTTI et a/, 2011; SOBH; SOLTAN,
2018), comparando respostas de consumidores de dois grupos distintos, notavelmente o grupo
dos brancos, numericamente majoritario versus outros grupos minoritarios, compostos por
negros ou asiaticos. Poucos estudos, porém, exploraram o topico em outros mercados

(BRUMBAUGH; GRIER, 2006; GAO; XU; KIM, 2013).

13 Secdo 2.1.
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Todavia, o contexto supracitado resta saturado de pesquisas e automaticamente perde
significativamente a relevancia quando se pretende a aplicabilidade de seus resultados em
paises onde a composig¢ao €tnico-racial da populagdo difere daquela realidade (GAO; XU; KIM,
2013). Observa-se, entdo, a lacuna de pesquisas para a realiza¢do de estudos em contextos
étnico-raciais diversificados, na qual esta dissertacao busca se posicionar.

Os conceitos de raca e etnia variam em diferentes regioes € contextos culturais e os
grupos ¢étnico-raciais minoritarios tém experiéncias historicas e status diferentes em cada
sociedade (ANTIOCO et al, 2012). Diferentemente da concepcdo de raga e etnia norte-
americana, em que a raca de uma pessoa ¢ categorizada pela sua ancestralidade e ndo pode ser
alterada, as classificagdes étnico-raciais no Brasil sdao fluidas e sdo operacionalizadas através
dos tragos fenotipicos aparentes nos individuos, como a cor da pele, o cabelo e os tragos faciais.

Essa nog¢do distinta de raca e etnia no pais aliada a diversidade étnico-racial de sua
populagdo oportunizam um rico contexto para expandir o conhecimento sobre a resposta dos
consumidores em fun¢do da raga ou etnia dos personagens, modelos e atores na propaganda
(BRUMBAUGH; GRIER, 2006; JONES, 2010), a fim de ampliar os conhecimentos sobre o
tema, de modo que os profissionais e académicos de marketing e propaganda possam adaptar
suas estratégias de comunicacdo de formas mais eficazes em outros paises (JONES, 2010).
Ademais, a revisdo prévia da literatura sobre o tema constatou a caréncia de estudos que tratem
da eficacia das mensagens de propaganda em fungdo da raga ou etnia dos personagens, modelos
e atores fora do contexto norte-americano descrito anteriormente, incluindo a escassez de

trabalhos realizados no Brasil'#

. Observou-se a baixa quantidade de pesquisas que investigam
a propaganda multiétnica, na qual os personagens, modelos e atores das propagandas
representam mais de uma raga ou etnia, ¢ nenhum estudo nacional sobre esse topico foi
encontrado.

Verificou-se ainda nos estudos anteriores que os grupos €tnico-raciais minoritarios
foram assim denominados devido a sua quantidade numérica em comparacdo ao grupo
numericamente majoritario, normalmente composto por brancos. A composi¢do étnico-racial
brasileira difere dessas condi¢des, haja vista que a maioria da populacao nacional se autodeclara

negra. No entanto, apesar de ser numericamente maior, encontra-se em condicdes inferiores aos

brancos, ensejando terreno fértil para a expansao do conhecimento na 4drea num contexto onde

14 Na revisdo da literatura foram encontrados apenas os trabalhos de Jones (2010) e Moretti et al (2011)
realizados no contexto brasileiro.
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0s grupos majoritarios/minoritarios ¢ dominantes/dominados diferem de grande parte dos
estudos realizados até entao.

Essa interpretagdo vai ao encontro da proposta de Marketing Inclusivo defendida por
Licsandru e Cui (2018, p. 333, tradu¢do nossa), que sugerem o Modelo de Marketing Inclusivo
para minorias, com a utiliza¢ao de personagens, modelos ou atores de diferentes ragas ou etnias
nas comunicagdes de marketing, que contribui, por sua vez, para o aumento do sentimento de
inclusdo social subjetiva. Segundo os autores, esse fendmeno psicossocial ¢ capaz de gerar
maior eficdcia nas estratégias de marketing, extrapolando a mera identifica¢do entre a raca ou
etnia dos consumidores em relacdo aos personagens, modelos e atores inseridos em comerciais
€ anuncios.

A investigacdo prévia da literatura sobre o tema constatou que o referido Modelo ndo
foi usado em investigagdes para entender as dimensdes, as relagcdes e a aderéncia a realidade
étnico-racial brasileira. Com isso, julgou-se oportuno centrar o estudo neste Modelo, uma vez
que as discussdes sobre raga, etnia e multiculturalismo sdo efervescentes no mundo e,
especialmente, no Brasil (DAVIS, 2017, EINWALTER, 2008; ORTOLAN et al, 2018;
REZENDE; ROSALEM, 2016). Tudo isso fortalece a relevancia do presente estudo.

1.3.2 Justificativa gerencial

De acordo com os dados do PNAD divulgados pelo IBGE em 2019, a parcela de
pessoas que se autodeclaram como negras nao apenas corresponde a maior parte da populagao
brasileira como demonstra uma tendéncia do aumento de pessoas autodeclaradas pretas, com
aumento de 32% de 2012 a 2018, diante da diminui¢do do nuimero de pessoas que se
autodeclaram brancas, que diminuiu em todas as regides do Brasil, segundo a pesquisa
(BARBOSA, 2019). O numero absoluto de pessoas pretas e pardas no Brasil em 2018, 115,9
milhdes de pessoas, equivalente a 56,8% da populagdo (SILVEIRA, 2019), revela a dimensao
do potencial desse mercado. Se fosse um pais, esse contingente populacional sozinho seria o
11° pais do mundo em populagdo e o 17° pais em consumo, movimentando mais de R$ 1,7
trilhdo de reais por ano, tornando inegavel a importancia desse publico para as empresas.
(INSTITUTO LOCOMOTIVA, 2017b; MONTEIRO, 2018)

Além disso, pesquisas anteriores documentaram respostas mais positivas dos

consumidores a propagandas que combinam a raga ou etnia dos seus personagens, modelos e
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atores com a raca ou etnia dos consumidores (FOREHAND; DESHPANDE, 2001), em especial
os estudos que indicam que os consumidores negros sao mais propensos a identificarem-se com
personagens, modelos ou atores negros e lembrarem-se mais do conteido de propagandas que
contém pessoas da sua mesma raga ou etnia (APPIAH, 2007). A percep¢ao dos consumidores
brasileiros vai ao encontro dos resultados apontados na literatura, uma vez que 67% deles nao
se identificam com as propagandas de produtos e servicos e 94% dos consumidores negros
informam que nao se sentem representados pela propaganda no Brasil. Ao mesmo tempo, trés
em cada quatro consumidores brasileiros acreditam que a propaganda nacional deveria
representar melhor a diversidade da populacdo brasileira (INSTITUTO LOCOMOTIVA,
2017a, 2018; OLIVEIRA, 2019).

Contudo, a industria de propaganda brasileira tem sido resistente a utilizagdo de
personagens, modelos ou atores negros nas suas mensagens mercadologicas (ACEVEDO;
TRINDADE, 2010; SANTOS, E. et al, 2015; GONZALEZ; HASENBALG, 1982; MORETTI
etal,2011; SA365; Elife, 2019; SACCHITIELLO, 2018) e apesar de algumas iniciativas ainda
timidas como a organizagdo de foruns e eventos para promogdo da inclusdo étnico-racial e da
diversidade no setor e do interesse de profissionais de criagdo de algumas agéncias em formagao
sobre o tema (PENTEADO, 2018; UOL, 2018), a invisibilidade dos consumidores negros ¢ a
logica branca de mercado no pais ainda sdo predominantes.

A industria de propaganda nacional parece nutrir a percep¢do de que o consumidor
negro aspira ao imaginario eurocéntrico (CONSTANTINO; MONTENEGRO, C., 2016;
JONES, 2010; MARTINS, 2015; ROCHA; CASOTTI, 2017). Diante do anteposto, constata-
se a relevancia gerencial deste trabalho para aprofundar o entendimento sobre a resposta dos
consumidores negros a propaganda, haja vista seu enorme potencial de mercado e o incremento
da eficacia das mensagens que as comunicagdes de marketing multiétnicas podem atingir junto

a esse publico através da ampliacdo desse conhecimento.

1.3.3 Justificativa social

A propaganda ¢ uma poderosa forga cultural e social (LEE, W.; WILLIAMS, Jerome;
LA FERLE, 2004) que produz efeitos (intencionais ou ndo) na sociedade que ultrapassam as
suas fun¢des econdmicas e vao além da sua mera natureza mercadoldgica, moldando inclusive
nossos valores (BERGER, 2011; LEITE; BATISTA, 2012; PENALOZA, 201 8). A quantidade

massiva de mensagens comerciais que os consumidores recebem corrobora esse argumento.
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Belch e Belch (2018) estimam que a quantidade de mensagens comerciais que uma pessoa
recebe por dia alcance a faixa de 3 mil, numa média de 1 mensagem a cada 15 segundos, se
forem consideradas 8 horas de sono diarias. Com o avango tecnologico, a proliferagao de novas
midias e novos formatos para anuncios, a propaganda tornou-se mais poderosa do que outras
instituicdes sociais como a educacdo, religido ou mesmo a familia (POLLAY, 1986), sendo
destacada ainda por Cortese (2008) como a fonte educacional mais poderosa na sociedade.

Hé4 um debate entre profissionais da propaganda e socidlogos sobre a natureza da
influéncia das mensagens das propagandas na sociedade e vice-versa (EISEND, 2010; GRAU;
ZOTOS, 2016). Esse debate ocorre em torno de duas principais interpretagdes, que podem ser
reunidas sob duas perspectivas: Mirror e Mold (PARDUN, 2014; SHEEHAN, 2014). Alguns
autores, sob o ponto de vista que concebe a propaganda como um espelho (Mirror), consideram
que seus anuncios apenas refletem os valores sociais ja existentes e dominantes num
determinado contexto cultural (EISEND, 2010; GILLY, 1988; GRAU; ZOTOS, 2016;
HOLBROOK, 1987; ZOTOS; TSICHLA, 2014). Logo, na concepcao do espelho (Mirror), as
recentes mudangas na representacdo feminina nos anincios sao apontadas como um exemplo
(EISEND, 2010) desse espelhamento, que sugere ainda que o impacto da propaganda seria
insignificante diante das outras variaveis capazes de moldar a percepcao das pessoas (EISEND,
2010; ZOTOS; TSICHLA, 2014).

Do outro lado, ha o argumento de que a propaganda molda (Mold) e forma os valores
da audiéncia-alvo (POLLAY, 1987, 1986), sendo considerada por alguns como um agente de
mudancgas (PARDUN, 2014). Nessa concepcdo, entende-se que as pessoas aprendem com
aquilo que veem na midia. Esse argumento esta de acordo com a teoria do cultivo, na qual
entende-se que o contetdo assistido na televisdo, por exemplo, teria efeito de longo prazo sobre
seus espectadores. Tais efeitos seriam pequenos, graduais e indiretos, mas ao mesmo tempo
cumulativos e significantes (GERBNER et a/, 2002). Segundo a teoria do cultivo, a visdo das
pessoas sobre a realidade social ¢ formada pela midia e, por conseguinte, as pessoas tendem a
incorporar esteredtipos nela presentes em seus proprios conceitos de realidade, de modo a
coincidir com as suas imagens particulares (ZOTOS; TSICHLA, 2014). Gerbner et al (2002),
por exemplo, entendem que a televisdo pode cultivar percepgdes e crengas nos espectadores
mais consistentes com aquilo que € apresentado nos programas de TV do que com o mundo

real.
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A literatura documentou ndo somente a presencga, mas a persisténcia da representagao
de personagens, modelos ou atores negros vinculados a esteredtipos limitantes, negativos ou
subalternos na propaganda veiculada no Brasil ou ainda a invisibilidade dos negros nesses
espagos, marcada pela sub-representagio ou pela auséncia dela!. Segundo a teoria da ameaca
dos estereotipos, os individuos pertencentes a grupos estereotipados de forma negativa tendem
a internalizar esses esteredtipos, que podem inclusive influenciar negativamente seu
desempenho em tarefas associadas a esses estereotipos (LEITE; BATISTA, 2012). Por outro
lado, a sub-representag@o ou auséncia dela nas comunicacdes de marketing, por sua vez, podem
prejudicar a reputagdo desses grupos e afetar suas percepgoes individuais, sua autoestima e seu
status social (BENNETT; HILL, R.; DADDARIO, 2015; JOHNSON; GRIER, 2012).

Existem evidéncias de que a propaganda ¢ um agente de mudancas e, ainda que faga
uso dos valores sociais preexistentes, ela também ¢é capaz de muda-los e desconstruir
percepcdes cristalizadas (LEITE; BATISTA, 2012; PARDUN, 2014). Sabe-se ainda que as
praticas de consumo tém sido um caminho pelo qual os consumidores negros tém revertido
estigmas a eles associados (ROCHA; CASOTTI, 2017). Em linha com esse entendimento,
acredita-se que a representacdo adequada e justa de todas as ragas ou etnias que compdem a
sociedade brasileira podem contribuir para alcangar beneficios sociais tangiveis, como o
aumento da empregabilidade de modelos e atores negros no casting das agéncias de propaganda
ou intangiveis, seja auxiliando a desconstrugdo de crengas e esteredtipos negativos vinculados
aos negros brasileiros (LEITE; BATISTA, 2012) ou melhorando a convivéncia entre os grupos
na sociedade e, por fim, promovendo a inclusdo social dos grupos minoritarios (LICSANDRU;

CUL 2018).

1.4 ESTRUTURACAO DO TRABALHO

Esta dissertacgao foi estruturada em cinco capitulos. O presente capitulo alicercga o leitor
sobre a relevancia do tema, o conduz a interrogacao e aos objetivos da pesquisa e, em seguida,
apresenta as justificativas para sua realizacdo. O capitulo segundo, destinado a expor a
fundamentagdo teorico-empirica, foi subdividido em cinco subsecdes. Apresenta-se
primeiramente a revisao sistematica e bibliométrica prévia da literatura que orientou o estudo e

o estado da arte atual da tematica. Na sequéncia, propde-se algumas reflexdes sobre o

15 Secdo 2.4.3.
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consumidor negro brasileiro, a fim de contextualizar seu status social para, em seguida, apontar
as bases teoricas do marketing e da propaganda que fundamentam o trabalho. Na ultima
subsecdo, sao evidenciadas as perspectivas tedricas que conduziram esta pesquisa.

O terceiro capitulo, destina-se a revelar as escolhas metodoldgicas realizadas na
dissertacdo, explicitando o delineamento de pesquisa, a identifica¢do da populagdo e da amostra
e os procedimentos de coleta e analise de dados. No capitulo seguinte, sdo apresentadas a analise
dos dados coletados e a discussdo dos resultados desta pesquisa, subdivididos na descri¢cao do
perfil dos entrevistados, prologo e nos temas emergentes a partir da andlise dos dados.

O quinto e ultimo capitulo, foi reservado para exposi¢ao das conclusdes e limitagdes
desta pesquisa, bem como a apresentar ao leitor sugestdes de pesquisas futuras. Em seguida,
sdo explicitados o referencial tedrico bibliografico do estudo e disponibilizada a sessdo
Apéndices, na qual estdo disponiveis os artigos analisados na revisdo da literatura, os
procedimentos para a conducdo da entrevista, o guia da entrevista ndo estruturada, o perfil

detalhado dos entrevistados, a sintese dos resultados e, por fim, as notas sobre o autor.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICO-EMPIRICA

O presente capitulo foi reservado para discorrer sobre o estado da arte do tema de
pesquisa e alicercou esta dissertagdo de mestrado. Para que isso fosse cumprido em plenitude,
o pesquisador se balizou no levantamento bibliométrico e sistematico da teméatica como fonte
primeira da literatura que lhe deu o suporte cientifico a sua pesquisa. No olhar da estrutura de
trabalhos cientificos, ndo ha um regramento de onde deve ser descrita a revisao sistematica e
bibliométrica da literatura, se capitulo exclusivo, se no comego da base tedrico-empirica, se no
inicio do capitulo reservado para descrever os procedimentos metodologicos adotados ou ainda
se em Apéndice. Diante desta questdo, nesta dissertagdo optou-se por inseri-la antes da
fundamentagdo tedrica propriamente dita, na sec¢do 2.1, e a listagem completa dos artigos

analisados foi disponibilizada no Apéndice A.

2.1 O ESTUDO SISTEMATICO E BIBLIOMETRICO DO TEMA

Para privar pela cientificidade do Tema da dissertacao e aprofundar o conhecimento
sobre a eficacia da resposta dos consumidores a propaganda em func¢do da raca ou etnia dos
personagens, modelos e atores, bem como identificar se hé lacunas de conhecimento e saber de
oportunidades de pesquisa, foi feito um estudo minucioso sistematico e bibliométrico da
literatura internacional e nacional. Optou-se pelo o uso das técnicas de revisao sistematica, que
consistem na reunido, avaliagdo critica e sintética dos resultados de multiplos estudos
publicados (COSTA, A.; ZOLTOWSKI, 2014), em conjunto com a técnica bibliométrica
focada na andlise descritiva da produgao cientifica (QUEVEDO-SILVA ef al, 2016), haja vista
que os métodos escolhidos permitem: maximizar o potencial de busca, com a finalidade de
encontrar o maior namero de estudos de maneira (COSTA, A.; ZOLTOWSKI, 2014), explicitar
os passos metodologicos para a replicacdo e para posterior atualizagdo cientifica (BOTELHO,
L.; MACEDO; FIALHO, 2010), além de limitar o viés de selecdo de estudos pelo autor
(GALVAO; SAWADA; TREVIZAN, 2004).

Dentro deste raciocinio, Costa, A. e Zoltowski (2014) orientam que o ponto de partida
de uma revisdo sistematica fundamenta-se em definir a pergunta de pesquisa que norteara as
buscas e que sera posteriormente respondida por meio dos resultados auferidos. A questdo de

pesquisa que balizou a revisao sistematica foi definida da seguinte forma: “As campanhas de
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propaganda monoétnica ou de multiétnica que utilizaram personagens, modelos ou atores que
foram veiculadas em midia eletronica em 2019, influenciaram a inclusao social subjetiva dos
consumidores negros brasileiros enquanto minoria étnico-racial, como traz o Modelo de

Licsandru e Cui (2018)?”.

2.1.1 Revisdo sistematica e bibliométrica do tema

Para operacionalizar as buscas foram adotados os seguintes critérios de pesquisa: (a)
artigos cientificos publicados, entre os anos de 1999 e 2019, tendo como recorte o més de margo
do ultimo extremo temporal. Esse periodo foi uma decis@o conjunta entre o pesquisador € o
orientador; (b) artigos provenientes de periddicos ou revistas cientificas das areas de artes,
ciéncias sociais, antropologia, psicologia, linguistica, economia, administracdo e negocios e
comunicag¢do, uma vez que tanto o marketing, quanto a propaganda utilizam os construtos, as
teorias, os métodos e as técnicas de outros campos de estudo; (c) os temas principais de
investigacdo dos artigos deveriam estar relacionados com a resposta da propaganda em funcao
da raca e da etnia dos personagens, modelos e atores, bem como ser pertinente para responder
a pergunta supramencionada (COSTA, A.; ZOLTOWSKI, 2014); (d) artigos oriundos das bases
de dados Web of Science e Scopus (QUEVEDO-SILVA et al, 2016); e ainda, e) artigos
publicados em portugués ou inglés.

Os artigos foram selecionados pelo método de revisdo sistematica, sugerido por Dyba
e Dingsayr (2008), cuja operacionalizacdo se d4 em quatro estdgios, conforme pode ser

visualizado na Figura 1.

Figura 1 - Estgios da revisdo sistematica e bibliométrica da literatura

Estagio 01 Estagio 02
Identificacdo dos artigos relevantes para o estudo Exclusao dos artigos com base nos titulos
n= 349 n=75
Estagio 03 Estagio 04
Exclusdo com base nos resumos Leitura integral dos trabalhos
n=43 n=39

Fonte: Dados primérios (2019).
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Na sequéncia da revisdo sistematica e bibliométrica foram definidas as palavras-chave
para o levantamento dos artigos, que foram buscadas nos titulos, termos, palavras-
chave/keywords e no resumo dos trabalhos nas bases selecionadas. Considerou-se que, em
geral, tanto as publicagdes em inglés quanto em portugués possuem em sua estrutura uma
versdo do resumo do trabalho em lingua inglesa, denominada abstract. Desse modo, a
formulacao da lista de palavras-chave partiu da lingua inglesa para posterior tradugao em
portugués. Consideraram-se as variagdes das palavras-chave, de modo que incluissem termos
similares, como advertise, advertisement, advertising e tradugdes livres ao idioma portugués, a
exemplo de advertising traduzida como: propaganda, publicidade, antincio ¢ comercial.

Além disso, na fase de planejamento das palavras-chave, verificou-se que a variagdo
das palavras-chave ocorria nos termos secundarios, isto €, termos e palavras que eram juntados
aos termos principais para complementa-los ou restringi-los. Isso levou a divisdo operacional
dos termos em principais e adicionais, onde no primeiro grupo estdo os que descrevem o assunto
de interesse, como “resposta do consumidor ao anuncio” e no segundo o grupo de palavras e
termos que indicam um contexto especifico do assunto, como “resposta do consumidor ao
anuncio com minorias”. Para cumprir as sugestdes de Quevedo-Silva et a/ (2016) foram
utilizados os operadores booleanos das bases de dados para fazer combinagdes entre os termos
principais e os adicionais, conforme pode ser visualizado no Quadro 1. Das consultas feitas
nas bases de dados filtraram-se 349 artigos.

Na fase seguinte do procedimento metodolégico sugerido por Dyba e Dingsayr (2008),
refinou-se a amostra por meio da leitura dos titulos, excluindo-se os artigos que ndo estavam
dentro dos limites do escopo desta pesquisa. Foram descartados os trabalhos que abordavam
temas como: racismo, discriminag¢do e/ou preconceito contra negros ou minorias étnicas na
propaganda; levantamentos quantitativos da representatividade e representacdes dos negros e
minorias étnicas nas campanhas de propaganda ou a analise do conteudo da propaganda
produzida em relagdo a esses grupos sociais, pois tais tematicas fogem da proposta desta
pesquisa, ainda que a tangenciem.

Ao fim desse processo, restaram 75 estudos escolhidos para serem trabalhados na etapa
posterior. No terceiro estagio, que compreende a etapa de leitura dos resumos dos trabalhos,
foram desconsiderados os artigos que tratavam assuntos ou temas abrangentes, sem a estreita
ligagdo com a proposta bibliométrica deste estudo, restando 43 artigos. J4, no quarto estagio foi

feita a leitura dos 43 trabalhos na integra, com o objetivo de filtrar apenas aqueles que realmente
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estivessem dentro da proposta de trabalho da pesquisa. Esse processo resultou em 39 artigos
(disponiveis no Apéndice A) que tinham acesso permitido e liberado, por meio do Portal Capes,

e que atenderam os critérios definidos em Dyba e Dingseyr (2008).

Quadro 1 - Palavras-chave utilizadas

KEYWORDS PALAVRAS-CHAVE
Principais Adicionais Principais Adicionais
Consumer response | Race / black / minority / ethnic resposta consumidor | Raga/negro / minoria / etnia
Advertising anuncio
Propaganda Race / black / minority / ethnic Resposta consumidor | Raga / negro / minoria / etnia
response publicidade
Consumer response | Race /black / minority / ethnic Resposta publicidade | Raga / negro / minoria / etnia
comercial
Commercial Race / black / minority / ethnic Resposta antincio Raga / negro / minoria / etnia
response
Advertising Race / black / minority / ethnic Resposta consumidor | Raga / negro / minoria / etnia
effectiveness propaganda
Model race Advertising propaganda / Resposta propaganda | Raga / negro / minoria / etnia
comercial / consumer / response
Model ethnic Advertising, / propaganda, Resposta consumidor | Raga / negro / minoria / etnia
comercial / consumer / response comercial
Black model Advertising / propaganda / Resposta comercial | Raga / negro / minoria / etnia
comercial / consumer / response
Consumer response | Race / black / minority / ethnic Efetividade antincio | Raga / negro / minoria / etnia
propaganda
Consumer response | Race / black / minority / ethnic Efetividade comercial | Raga / negro / minoria / etnia
advertising
Efetividade Raga / negro / minoria / etnia
publicidade
Efetividade Raga / negro / minoria / etnia
propaganda
Raga modelo Resposta consumidor / antncio
/ publicidade / comercial
Etnia modelo Resposta consumidor / antincio /
publicidade / comercial
Modelo negro Resposta consumidor

Fonte: Dados primarios (2019).

2.1.2 Sintese dos resultados da revisao sistematica e bibliométrica

Na primeira analise selecionaram-se os artigos por ano ¢ identificaram-se possiveis
padrdes no interesse do tema ao longo do tempo, verificando-se que o numero de publicagdes,
de janeiro de 1999 a marco de 2019, ndo obedeceu a nenhum padrao que sugerisse crescimento

de interesse no assunto ou a sua saturagdo. De 1999 a 2009 a quantidade de trabalhos nao
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ultrapassou 2 por ano. No ano de 2012 e no ano de 2013 foram publicados 5 trabalhos por ano,
mas nao ha publicacdo em 2015, ao passo que em 2016 4 trabalhos foram publicados,
mostrando a auséncia de indicios que indique padroes.

Em seguida, foi analisada a relevancia dos artigos, a partir do nimero de citagdes
recebido por eles. Observou-se que os 39 artigos, obtiveram 1.041 cita¢des, contudo os 5 artigos
mais citados concentram 72,8% das citagdes, conforme pode ser visto no Quadro 2. Tal fato
indica que, dos 39 artigos encontrados, esses 5 artigos estdo entre os mais relevantes sobre o
tema. Para obter informacdes adicionais sobre os artigos foi analisada a pontuacdo de cada
artigo na Field-Weighted Citation Impact (FWCI) do Scopus, métrica responsavel por medir a
citacdo de artigos comparados a outros similares. Pelo FWCI um valor maior que 1,00 significa
que o documento ¢ mais citado do que o esperado pela média. Dos 39 artigos, os 5 citados estdo

entre os 10 artigos com maior pontuagdo no FWCI, confirmando a inferéncia.

Quadro 2 - Artigos mais citados

o,
Titulo Autores Fonte Ano | Citacoes o d(.) T0~tal FWCI
de citacdes
Identity salience and the influence of | Forechand, M.; Journal of
differential activation of the social Deshpande, R.; | Applied 2002 203 19,5% 2,07
self-schema on advertising response Reed II, A. Psychology
What we see makes us who we are: Forehand. M.: Journal of
Priming ethnic self-awareness and D Marketing 2001 189 18,1% 548
2, Deshpande, R.;

advertising response Research
Is the implicit association test a valid | Brunel, F., Journal of
and valuable measure of implicit Tietje, B., Consumer 2004 173 16,1% 4,17
consumer social cognition? Greenwald, A.. | Psychology

ol . Journal of
Ethnic %dentlﬁcauon on adolescents Appiah, O. Advertising 2001 102% 2.13
evaluations of advertisements 7

Research

The influence of ad model ethnicity Martin, B., Journal of
and self-referencing on attitudes: Lee, C., Advertisin 2004 6 8,2% 1,98
Evidence from New Zealand Yang, F. &

Fonte: Dados primarios (2019).

Em relagdo as fontes em que estavam publicados os artigos levantados de janeiro de
1999 a margo de 2019, foram contabilizados 24 periodicos responsaveis pela publicacdo dos 39
artigos. H4 predominancia de periddicos da area de propaganda, marketing e gestdo, que sao
estritamente relacionados a tematica da pesquisa. Observou-se a ocorréncia de concentragao

das publica¢des, uma vez que apenas 10 periddicos foram responsaveis pela publicagdo de 25
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artigos, 64,1% do total, como traz o Quadro 3, que relaciona os fatores de impacto dos

periodicos a quantidade de artigos publicados encontrados na pesquisa bibliométrica.

A concentracdo das publicagdes nesses peridodicos pode ser explicada pela area de

conhecimento, pois 5 desses 10 periddicos sdo especificos da area de comunicacao de marketing

e propaganda: Journal of Advertising, International Journal of Advertising, Journal of Current

Issues and Research in Advertising, Journal of Advertising Research e Journal of Marketing

Communications. Outra possivel explicagdo € o fato do tema central dos artigos, que discorrem

sobre como a raga ou etnia dos personagens, modelos e atores podem afetar a resposta e eficacia

da propaganda, ser area de interesse destes peridodicos, como: Journal of Advertising e o Journal

of Current Issues & Research in Advertising, que declaram a eficacia da propaganda e o papel

da propaganda na sociedade, como assuntos de interesse em suas linhas editorias.

Quadro 3 - Numero de publica¢des versus fatores de impacto

Periédicos Artigos | Hindex | CiteScore Df;;i:;fg Co(rjtil:;?cl:;ﬁo
Journal of Advertising 5 85 343 16 6
International Journal of Advertising 3 35 227 40 19
Journal of Current Issues and Research in Advertising 3 27 1.37 65 )
Australasian Marketing Journal 2 24 0.99 81 -
International Journal of Research in Marketing 2 86 2.75 28 -
Journal of Advertising Research 2 71 1.74 53 44
Journal of Business Research 2 144 3.31 19 -
Journal of Consumer Psychology 2 84 351 15 -
Journal of Marketing Communications 2 34 2.09 44 -
South African Journal of Business Management 2 10 0.54 - -

Fonte: Dados primérios (2019).

Observa-se ainda, no Quadro 3, que as métricas H-index, Citescore e Citerank foram

usadas para analisar a relevancia dos periddicos em que os artigos encontrados nas pesquisas

foram publicados. A primeira métrica ¢ uma grandeza proposta para quantificar a produtividade

e o impacto de pesquisadores/periddicos, baseando-se nos seus artigos mais citados. De acordo

com a CAPES (2017, p.[1]), o indice “trata-se do nimero de artigos com citagdes maiores ou
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iguais ao nimero.”. Dessa forma, “se um pesquisador tem H 5 quer dizer que ele teve 5 artigos
que receberam igualmente 5 ou mais citagdes.”.

A segunda e a terceira métricas estao disponibilizadas na plataforma Scopus e medem,
respectivamente, as citagdes médias recebidas por documento publicado no periddico e a
aplicag¢do dessa medida (CiteScore de uma fonte), para determinar a classificacdo da fonte entre
outras similares na mesma area. Em outras palavras, o H-index mede o impacto de um
periodico, o Citescore mede as citagdes médias por documento publicado nesse periddico e o
Citescore rank utiliza o Citescore para classificar os periodicos por area de conhecimento. Em
relacdo ao Citescore rank foram utilizados os rankings da area de marketing e comunicagao,
pois sdo os temas que estdo mais ligados a tematica estudada. Ressalta-se, entretanto, que nem
todos os perioddicos possuem Citescore rank.

Os periddicos com o maior numero de publicagdes da lista ndo estdo classificados entre
0s que possuem o maior fator de impacto H-index. As explicagdes para isso podem residir no
fato de haver periodicos de varias areas de conhecimento: psicologia, marketing, comunicag¢ao
e ciéncias biolodgicas. The Journal of Advertising, por exemplo, detém o maior nimero de
publicagdes, mas ndo o maior fator de impacto, porém entre os jornais e revistas de marketing
e comunicagdo o referido periodico tem um dos maiores fatores de impacto, de acordo com o
Citescore Rank, que ocupa a 6° posi¢do na area de comunica¢do e 16° posicdo na area de
marketing.

Quanto a origem dos perioddicos, a maior parte das publicagdes ¢ oriunda de jornais e
revistas Norte-Americanas (23), seguido da China (4), Australia, Franca e Coréia do Sul (3),
Alemanha (2) e outros paises (1), totalizando dezenove paises. Dos periddicos nacionais que
publicaram estudos, encontrou-se a Revista de Administragdo de Empresas (RAE). Em analise
subsequente, centrou-se a aten¢do na distribuigdo geografica dos dados, isto €, as institui¢des
das quais os autores dos artigos estdo vinculados, registrando-se 70 entidades diferentes em que
os autores estavam associados a época da sua publicagdo, a maioria na area da educagao.

Na Figura 2 visualiza-se que grande parte das instituigdes vinculada aos autores esta
localizada nos Estados Unidos, com destaque a Ohio State University (04 publicagdes), seguida
da Europa Central e Asia. A China, Indonésia e Malasia também tém publicagdes e no Oriente
Meédio registrou-se no Qatar e no Paquistdo, porém, quanto as instituicdes localizadas na

América Latina, apenas no Brasil houve institui¢do vinculada a publicacdo sobre o tema.
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Figura 2 — Localizacdo geografica das institui¢des
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Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Sobre os autores das publicacdes, verificou-se que os trinta e nove artigos publicados
foram produzidos por 79 autores diferentes, com uma média simples de 2,02 autores por artigo;
sendo o autor mais produtivo Appiah, O., com 4 publicagdes. No Quadro 2, que apresentou
anteriormente os artigos mais citados, observa-se que, alguns dos autores mais produtivos
também figuram como autores dos artigos com os maiores nimeros de citagdo, como por
exemplo, Forehand, M.; Deshpande, R.; Brunel, F. e o proprio Appiah, O. Além disso, destaca-
se a presenca de autores brasileiros entre os autores elencados, sdo eles, Moretti, S., Hernandez,
J., Muritiba, P. e Muritiba, S.

Nesta segunda parte, a apresentagdo dos resultados concentrou-se em detalhar os
resultados encontrados, focando no que e em como o tema estd sendo estudado, a partir das
analises sobre as referéncias abordadas pelos autores, como elas se relacionam e os
procedimentos metodologicos adotados. No que tange a bibliografia utilizada pelos 39 estudos
catalogados, foram identificadas citagdes a 1.608 obras, cuja autoria esta ligada a 2.847 autores.
A Figura 3, elaborada no software de analise bibliométrica Vosviewer mostra a rede de relagdes
dos autores com mais de 3 citacdes, por meio da andlise de cocitagdes, que analisa relagdes
entre autores pela frequéncia com que eles sdo citados em conjunto por um terceiro autor.

No centro da Figura 3, nota-se que Forehand, M. e Deshpande, R. tém proximidade e
relagdo, uma vez que esses pesquisadores publicaram alguns trabalhos em conjunto. Outro fato
que pode ser depreendido ¢ a relevancia destes autores dentro do tema, pois a figura representa
relevancia em fun¢do do tamanho que os autores ocupam. Os 5 autores mais citados sdo também

os autores com maior tamanho representado na figura, sdo eles: Deshpande, R. (82), Grier, S.
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(56), Appiah, O. (44), Whittler, T. (40) e Forehand, M. (32). Todos esses autores mais
referenciados sdo da area de marketing e lecionam em universidades norte-americanas, sao elas,
Harvard, Washington, Ohio, De Paul e Foster respectivamente. Por sua vez, dos 5 autores mais

citados, 3 deles sdo afro-americanos, quais sejam: Grier, S., Appiah, O. e Whittler, T.

Figura 3 - Anélise de cocitagdes
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Fonte: Dados primarios (2019).

A andlise dos procedimentos metodologicos apontou destaque para os estudos
quantitativos, 90% deles caracterizados em experimento ou quase experimentos. Os demais
usaram abordagem qualitativa ou ensaio tedrico. A ancora dos paradigmas adotados foi a
positivista, enderecando a pesquisa de cunho interpretativista, o que abriria espago para o
entendimento da eficacia da comunica¢do de marketing que privilegia personagens, modelos
ou atores de grupos étnico-raciais de minorias. Da andlise da efetividade da resposta da
propaganda em fun¢do da raga ou etnia, a mensuracdo quantitativa se destacou nos estudos,

com énfase as métricas: atitude em relacdo a propaganda, atitude em relacdo ao modelo da
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propaganda, atitude em relagdo a marca anunciante, similaridade percebida entre o consumidor
e modelo da propaganda, sentir-se publico-alvo da propaganda e intengdo de compra.

Por sua vez, nos estudos realizados com o foco na variacdo étnico-racial dos
personagens, modelos ou atores, percebeu-se comportamento favoravel dos consumidores em
relacdo a personagens, modelos e atores da mesma etnia, salvo quando o publico estudado
formado por brancos caucasianos, que muitas vezes se demonstraram indiferentes a raca ou
etnia dos modelos. O publico negro estudado, em geral, privilegiou antincio direcionado a eles
em um nimero expressivo de pesquisas.

Estudos indicaram que os afro-americanos preferem modelos afro-americanos, em
especial em propaganda de produtos de baixo envolvimento. Relata-se ainda que a
representacao estereotipada desse grupo ndo ¢ bem recebida por seus membros e que os sujeitos
que pertencem ao grupo representado de maneira estereotipada sentem-se ofendidos. Observou-
se que as minorias €étnicas que diferem em seu nivel de integragdo na sociedade anfitrid ndo
exibem os mesmos padroes de resposta, quando expostos a antiincios que retratam modelos
distintos e nado distintivos (ARMSTRONG, K., 2000; TORRES; BRIGGS, 2005, 2007;
JOHNSON; GRIER, 2012; ANTIOCO et al, 2012).

Ademais, constatou-se que os participantes negros usam a raga como a dica principal
na avaliagdo de uma propaganda contendo um modelo ou ator, enquanto os participantes
brancos usam a classe social como a dica principal. Quando realizados em contextos orientais,
os experimentos demonstraram que os modelos ocidentais geraram respostas mais favoraveis
aos anuncios (credibilidade de antincios e atitudes), promoveram conexdes mais fortes com a
propria marca e levaram a atitudes de marca mais favoraveis do que os modelos de propaganda
asiaticos.

ApoOs uma andlise sistematica e detalhada dos artigos supracitados, chegou-se a
definicdo de quatro importantes caminhos a serem seguidos no dmbito dos estudos sobre a
eficacia da comunicagdo de marketing que utiliza personagens, modelos e atores de grupos
étnico-raciais minoritarios. Em primeiro lugar, destacam-se as oportunidades de realizacdo de
mais estudos que explorem uma andlise interseccional das variaveis relacionadas a
discriminacao e a relacdo com a eficacia da comunicag¢do de marketing, como por exemplo,
raca, etnia, cultura, religido, género, faixa etaria, educagdo e renda.

Em segundo lugar, verifica-se a necessidade compreensao mais profunda, detalhada e
qualitativa do construto e, por sua vez, o ensejo para pesquisas de cunho qualitativo. Em terceiro

lugar, € necessario o desenvolvimento de literatura académica em marketing sobre racismo,
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discriminacdo, marginalizagdo e estigmatiza¢do do consumidor, bem como a inclusdo social e
marketing étnico.

Por fim, destaca-se a adequagdo da realizacdo de estudos sobre a resposta dos
consumidores em fung¢do da raca ou etnia dos personagens, modelos e atores nas propagandas
em contextos étnico-raciais diversificados. Desta selecdo bibliométrica apresentada foi possivel
descrever o estado da arte atual do tema e estabelecer os seus fundamentos tedrico-empiricos,

com o rigor metodologico recomendado.

2.2 REFLEXOES SOBRE O CONSUMIDOR NEGRO BRASILEIRO

O direito a igualdade e a protecao contra qualquer tipo de discriminagao sdo principios
fundamentais dos direitos humanos, que alicer¢am as sociedades civilizadas modernas. Toda
pessoa tem direito de ser tratada de forma igualitaria, sem distingdo quanto a raga, ao género ou
a orientagdo sexual. Tais principios definem o marco civilizatorio do estado democratico de
direito. Eles estdo explicitados na declaracdo universal dos direitos humanos e visam a garantia
dos direitos basicos aos seres humanos em suas relagdes na sociedade. Em seu 1° artigo, a
Declaragdo Universal dos Direitos Humanos!® estabelece a igualdade entre os seres humanos
ao afirmar que “Todos os seres humanos nascem livres e iguais em dignidade e direitos” (ONU,
1948, p.3) e enfatiza essa premissa ao longo de toda a carta.

Esses preceitos foram aprovados na Assembleia Geral da ONU, em 10 de dezembro
de 1948, por paises como o Brasil e os Estados Unidos e influenciaram ordenamentos juridicos
de todo o mundo, como a Constitui¢cdo da Republica Federativa do Brasil de 1988 que, logo em
seu 3° artigo, apresenta como objetivos fundamentais da Republica a promocao do bem de
todos, “sem preconceitos de origem, racga, sexo, cor, idade e quaisquer outras formas de
discriminacao.” e no caput do Art. 5° declara que “Todos sdo iguais perante a lei, sem distingao
de qualquer natureza [...]” (BRASIL, 1988, p.[1-2]).

Ainda que os direitos humanos sejam inalienaveis e estejam positivados nas instancias
citadas, diversas minorias vivenciam violagdes de seus direitos cotidianamente, por inimeras
razdoes como cor da pele, raca, etnia, religido, orientacdo sexual, dentre outras razoes. Essas

violagdes perpassam diversos aspectos da vida social e resultam em comportamentos

16 Disponivel em: https:/nacoesunidas.org/direitoshumanos/declaracao/. Acesso em: 19 fev. 2020.



52

preconceituosos e discriminatdrios. Segundo o Relatério da ONG Human Right Watch (2018),
vérios movimentos tém surgido na Alemanha, Australia, Africa do Sul e Unido Europeia com
ataques de populares as minorias, com desrespeito aos direitos humanos e com a reducao da
confianga as instituicdes democraticas.

Nas agdes relacionadas as praticas de consumo e ao mercado, as dinamicas de
conflitos nas relagdes étnico-raciais sao latentes. Esse fato € perceptivel desde a discriminagao
étnico-racial sofrida pelos consumidores no varejo (BENNETT; HILL, R.; DADDARIO, 2015;
CROCKETT; GRIER; WILLIAMS, Jaqueline, 2003; GABBIDON, 2003; GABBIDON;
HIGGINS, 2007; PITTMAN, 2017; SCHREER; SMITH; THOMAS, Kirsten; 2009), até as
evidéncias da literatura que mostram viés étnico-racial na concessao de crédito (CHENG; LIN;
LIU, 2015; HAN, 2011) ou ainda na (sub)representacdo das minorias étnicas e raciais na
propaganda (ACEVEDO; TRINDADE, 2010; SANTOS, E. et al, 2015; GONZALEZ;
HASENBALG, 1982; MORETTI et al, 2011).

Abordar tematicas relacionadas ao consumidor negro brasileiro exige dos
pesquisadores expor relagdes de desigualdade sobre varios aspectos da vida social, com elo
direto ou indireto as relagcdes de consumo (ROCHA; CASOTTI, 2017). Desse modo, faz-se
necessario abordar os conceitos de raga, etnia e racismo, assim como entender questoes cruciais
na vida do negro brasileiro. Assim, ¢ preciso entender a trajetoria socioecondmica brasileira,
pois “tudo tem que ser visto através de como o pais se formou, de como o pais € e de como o
pais pode vir a ser”, haja vista que, “a escraviddo marcou o territdrio, marcou os espiritos e
marca ainda hoje as relagoes sociais deste pais” (SANTOS, M., 1997, p.135, grifo nosso).

No Brasil ainda ha problemas com varios grupos minoritarios, em especial nas relagdes
interétnicas na sociedade, particularmente quanto ao racismo sistémico e estrutural contra o
negro brasileiro (ALMEIDA, S., 2018). Esse problema assumiu uma dimensao tdo importante
que o constituinte originario decidiu trata-lo na Constitui¢do da Republica Federativa do Brasil
de 1988, demonstrando essa preocupagio a época!’. A Carta Magna do pais adverte que “a
pratica de racismo constitui crime inafiangdvel e imprescritivel, sujeito a pena de reclusdo, nos
termos da lei” (BRASIL, 1988, p.[3]). As constituicdes estaduais de alguns entes federativos
realgam as mesmas proposicoes da Carta Magna do Brasil de 1988, explicitando o combate ao

racismo, como as Constitui¢des dos Estados do Rio de Janeiro ¢ Bahia. Em outras esferas, o

17 Arts. 2°, 3°, 5° ¢ 227 da Constitui¢do da Republica Federativa do Brasil de 1988.
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Distrito Federal ¢ o Municipio de Florianopolis tém em suas leis organicas proibigdes a
discriminacao por motivos de raca, cor, sexo, dentre outras motivagoes.

Embora no Brasil se exalte a suposta democracia racial bem-sucedida, percebe-se pelas
proposituras dessas instincias legislativas a busca do combate & discrimina¢do e ao racismo
como objetivos notorios da sociedade brasileira. Essa preocupa¢do em delimitar marcos
juridicos sobre as relagdes étnico-raciais indicam a existéncia desses problemas, pois do
contrario, nao haveria necessidade de intervengdo estatal. Segundo estudo realizado pelo
IBOPE a pedido da AMBEV-SKOL, a contradi¢do entre a democracia racial e os conflitos
étnico-raciais que ocorrem no seio na sociedade sdo revelados: 8 em cada 10 brasileiros
disseram nao ser preconceituosos, mas ao serem confrontados com comentarios racistas,
machistas ou homofobicos, 75% dos respondentes afirmaram ja terem feito comentarios do tipo
(DIOGENES; CASTANHO, 2017).

Conclusoes similares foram obtidas pelo MPDFT, que denunciou 358 pessoas por
discriminacao racial de 2011 a 2016. De acordo com os dados publicados no jornal brasiliense
Metropoles, baseados em relatério do MPDFT, a discriminagdo racial ¢ comumente expressa
em ataques verbais, tendo dentre as expressdes mais utilizadas os ataques: “preto safado”
(35%); “macaco”(34%); “seu preto” (33%); “negro incompetente, negrinha burra” (25%),
xingamentos relacionados a aspectos sociais, como pobreza (19%); xingamentos relacionados
a aspectos estéticos, como odor, limpeza, cabelo (16%); ofensas a grupos como nordestinos,
mulheres brancas e outros (8%) (ALMEIDA, K.; CAVALCANTE, 2017, p.[4]).

Supde-se que, apesar das conquistas legais, ha um longo caminho a ser trilhado em
direcdo a igualdade étnico-racial no Brasil, em especial, para a populagdo negra, que se encontra

em situagdo desfavoravel em relacdo aos brancos no pais.

2.2.1 Desigualdades étnico-raciais

Em 2013, um estudo sobre as relagdes étnico-raciais no Brasil assinado pela ONU,
produzido por pesquisadoras independentes, constatou o que parece 0bvio: os negros no Brasil
ainda sofrem com o racismo. No relatorio, as especialistas afirmam que o racismo no Brasil €
“estrutural e institucionalizado”, “permeia todas as areas da vida” e que o pais “ndo pode mais
ser chamado de uma democracia racial” (CHADE, 2014, p.[1]). O documento menciona a

existéncia de hierarquias raciais culturalmente aceitas e justifica essa afirmacdo ao citar a
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sistematica auséncia dos negros nas estruturas de poder. No entanto, o relatorio afirma que uma
das dificuldades no enfrentamento do assunto ¢ que, apesar do racismo ainda persistir na
sociedade brasileira, parte substancial dela nega a existéncia do problema.

Tais conclusdes tém respaldo em dados oficiais e em pesquisas feitas no pais. Em
termos comparativos, a populacdo negra se encontra em desvantagem em relacdo aos outros
grupos €tnico-raciais que compdem a sociedade brasileira, em indices de areas como saude,
educagdo, emprego e renda, encarceramento, dentre outros. De acordo com dados do IBGE, as
discrepancias sdo notdrias em relacdo aos brancos e ndo brancos no Brasil. A taxa de
analfabetismo entre os pretos e pardos (9,9%) ¢ maior que o dobro daquela registrada entre
brancos (4,2%) (GOMES, 1.; MARLI, 2018).

Outro exemplo da desigualdade ¢ visivel quando se compara a renda média por raca.
Em 2015, os brasileiros brancos ganhavam, em média, quase o dobro dos rendimentos dos
negros (R$1589 e R$ 898 reais mensais, respectivamente), de acordo com relatorio produzido
pela seccional brasileira da ONG OXFAM, baseado em dados do IPEA. O relatério destaca
que, se mantido o ritmo de inclusdo dos negros, a equiparacdo da renda média de brancos e
negros s6 serd alcancada em 2089 (OXFAM BRASIL, 2017).

Outra faceta das desigualdades raciais no Brasil ¢ visivel na area da seguranca publica.
De acordo com dados divulgados pelo IPEA (2017), a partir de analises econométricas dos
dados do Censo do IBGE e do SIM/MS, estima-se que um individuo negro tem 23,5% maior
de chance de ser assassinado se comparado a individuos de outras ragas, ja considerados e
descontados efeitos da idade, sexo, escolaridade, estado civil e bairro de residéncia. O Atlas da
violéncia de 2018 chama aten¢do para a concentragdo de homicidios entre a populacdo negra:
“E como se, em relagdo a violéncia letal, negros e ndo negros vivessem em paises
completamente distintos” (IPEA, 2018, p. 40).

Dado que a situagdo desfavoravel dos negros na sociedade brasileira € estrutural, as
disparidades raciais se manifestam em diversas outras esferas da vida, como mercado de
trabalho, onde apenas 4,7% dos pretos e pardos estdo em postos de dire¢do e 6,3% em cargos
de geréncia nas 500 maiores corporagdes do Brasil. Se for mantida essa tendéncia, serao
necessarios mais 150 anos até que a distribui¢do destas vagas esteja em consonancia com a
realidade da populagcdo (GOMES, H., 2018; VANINI, 2017).

Os desdobramentos dos problemas étnico-raciais brasileiros podem ser vistos ainda
em outras esferas, como na producao cultural nacional, onde a falta de representatividade dos

negros € particularmente notdvel. Em um levantamento dos romances publicados pelas
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principais editoras brasileiras, realizado pela Universidade de Brasilia, 96% dos autores e 79%
dos personagens sao brancos (LICHOTE, 2015). A falta de representatividade se repete no
cinema nacional, onde os atores negros estdo presentes em apenas 31% dos filmes no geral,
com frequéncia interpretando papéis que refor¢am esteredtipos associados a pobreza ou a
criminalidade, contrastando com os dados do mesmo estudo que apontam que 80% do elenco
dos filmes de maior bilheteria ¢ de cor branca (CANDIDO et al, 2014).

Esses dados apontam que as desigualdades nas relagdes étnico-raciais no Brasil sdao
estruturais € o modo como essas relagdes foram construidas ¢ produto de um processo social,
historico e politico que criaram as condigdes sociais para que 0S negros € mesticos sejam
discriminados de forma sistematica (ALMEIDA, S., 2018). Portanto, ¢ relevante saber como as
relacdes étnico-raciais no Brasil foram formadas e trazer alguns porqués capazes de elucidar a

atual configuracao das relagdes €tnicos-raciais no pais.

2.2.2 Raca e etnia

A nogao de raca como uma maneira de categorizar os seres humanos ¢ um fenomeno
que remete ao Século XVI, no contexto histérico da formagdo dos estados nacionais e da
expansdo maritima dos paises europeus (ALMEIDA, S., 2018; GRIER; THOMAS, Kevin;
JOHNSON, 2019; GUIMARAES, 2004; SILVA, K.; SILVA, M., 2009). A visdo dominante na
literatura ndo concebe um conceito equivalente a raca no mundo antigo (FREDRICKSON,
2002), mas uma ideia proxima disso era entendida como a linhagem de um individuo, porém
sem a conotagdo de inferioridade ou superioridade racial (SILVA, K.; SILVA, M., 2009).
Todavia, a delimitagdo temporal do conceito de raca ndo significa dizer que ndo houvesse
discriminacao, etnocentrismo ou outras formas de categorizagao social no periodo que antecede
esse periodo.

A ideia de raca nos remete as diferencas fisicas que os grupos humanos t€ém em entre
si, como por exemplo, a cor da pele, seus tragos faciais, textura dos cabelos ou a altura média
dos membros de um grupo (SANTOS, J., 1984; VIANA, N., 2009). Nesse sentido, varias
proposi¢oes sobre a quantidade de ragas existentes e suas caracteristicas surgiram ao longo dos
tempos (CABECINHAS, 2010), com sugestdes para duas, trés ou ainda mais (VIANA, N.,
2009), todas essencialmente baseadas nas caracteristicas fisicas dos individuos, o fenotipo. A

essas proposigdes, que pregavam a divisao da espécie humana em diversas racas, denominou-
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se racialismo. Entretanto, a crenca na existéncia de varias ragas ou racialismo ¢ diferente do
racismo, pois este utiliza aquele para operacionalizar a discriminagao e o preconceito contra as
ragas consideradas inferiores.

Até o Século XVIII, as teorias racialistas ndo haviam se transformado em racismo,
pois distin¢des raciais ndo eram consideradas imutaveis e deterministicas a evolu¢do humana,
mas apos esse periodo essas teorias incorporaram crengas de que as diferengas fisicas
implicavam em caracteristicas hereditarias (SILVA, K.; SILVA, M., 2009), e ciéncias como a
biologia e a antropologia fisica serviram como modelo explicativo dessa visdo, sob a crenca de
que a espécie humana poderia ser dividida em subespécies (GUIMARAES, 2003). A divisio
dos seres humanos passou a carregar um determinismo subjacente, em que as caracteristicas
morais, psicologicas, intelectuais ou comportamentais dos individuos seriam partes integrantes
da sua raga, pois eram herdadas pelo seu sangue (SILVA, K.; SILVA, M., 2009).

Nessa hierarquia das racgas, o homem branco ocupava o topo e todas as caracteristicas
que ndo faziam parte da vida desse grupo, como a pele ndo branca e o clima tropical
favoreceriam o surgimento de comportamentos imorais, lascivos e violentos (ALMEIDA, S.,
2018). Esse pensamento ¢ identificado como racismo cientifico, pois tinha consigo o apoio de
um arcabouco teorico para justificar a discriminagao, sendo posteriormente identificado como
pseudociéncia. Para compreender a classificagdo do racismo cientifico como pseudociéncia,
faz-se necessario recorrer a diferenciacdo que as ciéncias biologicas adotam entre fenotipo e
genotipo, a fim de diferenciar estes aspectos que sdo extremamente uteis para o entendimento

do conceito de raga:

O gendtipo de um individuo é simplesmente a sua dotagdo genética, a soma total do
material hereditario recebido por um individuo de seus genitores e outros ancestrais.
O fendtipo de um individuo é o que vemos, isto ¢, as estruturas e suas fungdes.
Segundo uma série de regras de desenvolvimento, o fenétipo é produzido a partir do
gendtipo pela interacdo com o ambiente (SHORROCKS, 1980 apud VIANA, N.,
2009, p.11-12).

Apos a segunda guerra mundial, quando a ideia da existéncia de ragas foi usada pelo

nazismo, cientistas de varias areas de conhecimento como a biologia, sociologia e antropologia,
apoiados pela ONU, empreenderam esfor¢os no sentido de acabar cientificamente com a ideia
de raga como uma categoria bioldgica e desautorizar o seu uso como categoria cientifica, pois
cientificamente os seres humanos nao podem ser divididos em ragas, uma vez que pertencem a
mesma espécie (GUIMARAES, 2004; HILL, J., 2008).

E evidente que as diferengas entre os seres humanos nio justificam a subdivisdo em
espécies, visto que acontecem apenas no campo do fenotipo, das caracteristicas fisiondmicas

dos individuos, e ndo implicam em inferioridade ou superioridade (RATTANSI, 2007;
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SANSONE; PINHO, 2008; VIANA, N., 2009). Mas, se¢ a raga ¢ um conceito inexistente do
ponto de vista bioldgico, por que falar em raga? A raca ¢ uma construgdo historico-social
estudada pela sociologia e pelas ciéncias sociais aplicadas que tratam do estudo das identidades
sociais (GUIMARAES, 2004; SCHWARCZ, 2013). Nesse sentido, as ragas como um conceito
socioldgico sdo entendidas como discursos sobre a origem de um grupo, enfatizando a
transmissdo de tragos fisionOmicos e caracteristicas psicologicas, intelectuais, morais ou
comportamentais através do sangue (GUIMARAES, 2004; SILVA, K.; SILVA, M., 2009).
Apesar de ndo existirem como realidades fisiologicas, as ragas existem como
fendomenos sociais. Assim, se a sociedade brasileira acredita na existéncia de uma raca negra e
os individuos pertencentes a esse grupo também se considerem negros e se identifiquem como
tais, essa crenga torna-se um modo de identificacdo como grupo social e cultural (SILVA, K.;
SILVA, M., 2009). As concepgdes quanto ao conceito de ragca pouco diferem em seus
componentes-chave, que incluem, em esséncia, as percepgdes das diferencas fisicas ou
fenotipicas entre os grupos sociais € a forma como elas afetam as relagdes sociais (BOLAFFI
et al,2003; SILVA, K.; SILVA, M., 2009). Na interpretagao de Schwarcz (2013, p.17), a raga

¢ entendida como

uma categoria classificatoria que deve ser compreendida como uma construcédo local,
historica e cultural, que tanto pertence a ordem das representacdes sociais — assim
como o sdo fantasias, mitos e ideologias — como exerce influéncia real no mundo,
por meio da producdo e reproducdo de identidades coletivas e de hierarquias sociais
politicamente poderosas.

Portanto, ainda que raga ndo exista como uma categoria biologica, ela ¢ uma realidade
social e produz efeitos reais a sociedade em seus desdobramentos, como o racismo, abordado
na se¢do 2.2.3. Antes, porém, faz-se necessario compreender e diferenciar os conceitos de raga
e etnia.

O conceito de raca se aproxima bastante de conceito de etnia, porém este Gltimo tem
uma constru¢do conceitual académica, diferentemente da raga, que ¢ facilmente assimilada pelo
senso comum (SILVA, K.; SILVA, M., 2009). Esses termos sdao, com frequéncia, associados
ou empregados como sindnimos (LICURSI, 2011) ou usados quando se deseja falar sobre
aspectos de origens, tragos fisionomicos ou da cor da pele de alguém. Usualmente a palavra
etnia ¢ preferida em relacdo a palavra raga, mas nem sempre esse emprego ocorre de maneira
distinguivel do conceito de raca (MILES; BROWN, 2003), conforme constata Gomes, Nilma
(2005, p.49), “muitos profissionais preferem usar o termo etnia para se referir aos negros e

negras” ao invés de raca. O argumento subjacente em favor do uso do primeiro € que, ao se
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falar em raca, ficar-se-ia preso as ideias de determinismo bioldgico ou inferioridade e
superioridade, que ja se foram cientificamente desacreditadas.

O termo etnia, por sua vez, deriva do grego ethnos, usado originalmente para referir-
se aos “outros” (SANTOS, D. et al, 2010; SCHAEFER, 2008) e, diferentemente da noc¢ao de
raca, que se ancora a uma concep¢do genética, a ideia de etnia se baseia no mito da
ancestralidade coletiva e na nog¢ao de tragcos considerados inatos. Alguns tragos que, em geral,
sdo associadas a etnia sdo linguagem, religido, costumes e caracteristicas fisicas (inatas ou
adquiridas) (FREDRICKSON, 2002; HOROWITZ, 1985).

Weber (2004) distinguiu ndo apenas raca de etnia, mas também esta do conceito de
na¢do. Para ele a etnia era entendida como um conjunto de individuos que acreditam ter tragos
culturais em comum e, por conta disso, distinguiam-se de outros grupos culturais. Para os
autores que seguem a perspectiva de Weber, o significado de etnia estd fundamentado na crenga
que os membros de um determinado grupo t€m sobre possuirem antepassados comuns, além de
compartilharem a mesma linguagem, ndo importando se o grupo descende de fato ou ndo da
mesma comunidade original (SILVA, K.; SILVA, M., 2009). Depreende-se, a partir dai, o
ponto de destaque sobre a etnia: ela é essencialmente relacional, ou seja, ndo ¢ uma propriedade
que um grupo possui, mas sim um aspecto da relagdo social entre individuos que se consideram
como membros de grupos culturalmente distintos de outros com os quais eles mantém um
minimo de contato regular (MILES; BROWN, 2003).

Portanto, a etnia ¢ uma construgao artificial dos grupos e a sua existéncia depende da
vontade dos individuos de querem fazer parte e acreditarem nela (SILVA, K.; SILVA, M.,
2009). Essa concepcao assemelha-se a ideia de etnia como discurso em Guimaraes (2003), na
qual, para ele, a etnia ¢ uma espécie de discurso, assim como a raga, mas esse discurso fala
sobre lugares, modos de fazer ou ver as coisas, em suma, fala sobre cultura. No entanto, etnia
nao pode ser entendida como um sindonimo de nagdo ou pais. Ao contrario, a ligagdo étnica
perpassa essas fronteiras. Pode ocorrer, por exemplo, em fun¢do dos movimentos migratorios
recentes em dire¢do ao continente europeu, de um individuo judeu ou mugulmano dentro de
algum pais europeu se identificar como grupo distinto e reivindicar identidades baseadas em
religides, culturas ou costumes diferentes da sociedade na qual estiver inserido (SILVA, K.;
SILVA, M., 2009).

Bolaffi et a/ (2003) destacam 3 abordagens principais que se propdem a definir o
conceito de etnia, em contraste com o conceito de raca. A primeira delas, denominada pelos

autores como abordagem tradicional, funde ambos os conceitos, sob o entendimento de que ndo
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existe diferenca conceitual substancial importante entre eles. A segunda abordagem reconhece
raga e etnia como conceitos distintos e caracteriza-se pela énfase nos diferentes processos socio-
histéricos de formagao étnica e racial de cada local, que requer diferentes explicagdes teoricas.

A tltima abordagem compreende os conceitos de raga e etnia como distintos, mas ndo
mutuamente excludentes, uma vez que as afirmagdes sobre as respectivas identidades que
grupos €tnicos e raciais fazem sobre si usualmente sdo similares. A Tabela 1, adaptada do
trabalho de Fernando (1991, tradugdo nossa), resume de maneira breve e objetiva as diferencas

entre os conceitos de raga e etnia a partir de suas principais caracteristicas, conforme a visao do

autor.
Tabela 1 — Principais caracteristicas dos conceitos de raga e etnia
Caracterizada por Determinado por Percebido como
Raga Aparéncia fisica Ancestralidade genética Permanente (Genética / Bioldgica)
Etnia Senso de pertencimento, Pressdo social, Parcialmente mutavel
Identidade grupal Necessidades psicologicas

Fonte: (FERNANDO, 1991, p. 11, tradugdo nossa).

Porquanto se tem como objetivo deste trabalho investigar a influéncia dessas variaveis
sociologicas (raca e etnia) nas comunicagdes de marketing (ARMSTRONG, K., 2000),
situaram-se os debates socioldgicos e antropoldgicos acerca da definicdo dos termos, porém
haja vista que esta dissertacdo ndo se destina a contribuir com o debate nas areas mencionadas,
privilegiou-se a nomenclatura encontrada em trabalhos das ciéncias sociais (FERNANDES, V ;
SOUZA, M. 2016; SILVA, G.; LEAO, 2012) e do proprio marketing (SILVA JUNIOR, 2016),
em que a referéncia aos grupos considerados minoritarios foi feita a partir da utilizagao do termo
“étnico-racial”. Com a utilizagao destes dois termos combinados, buscou-se incorporar aspectos
culturais e socialmente estabelecidos dos conceitos anteriormente apresentados.

Sublinha-se ainda que o verbete minoria ¢ compreendido e utilizado nesta dissertagao
para se referir a “grupos alijados do poder, sendo assim um termo que ndo tem conotag¢do
realmente numérica” (SILVA, K.; SILVA, M., 2009, p. 314). Por isso, o uso da denominagao
grupo minoritario € aplicada nesta pesquisa tanto para os grupos numericamente minoritarios,
como os negros ou asiaticos nos Estados Unidos, quanto para os grupos que, embora ndo sejam

numericamente minoritarios, t€ém poder e status inferior a outros grupos na mesma sociedade,
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como ¢ o caso dos negros no Brasil (DE GAAY FORTMAN, 2011; KAUFMANN, 2004;
HANASHIRO et al, 2011).

2.2.3 Racismo

Em face da dinamica das relagoes €tnico-raciais brasileiras, faz-se necessario abordar
a questdo do racismo de maneira geral e das suas particularidades no Brasil. A ideia de
separacdo dos grupos de seres humanos em inferiores e superiores remete diretamente ao
racismo, pois, em civilizagdes antigas, claras distingdes dessa ordem eram aplicadas (ASSIS;
KUMPEL, 2012; MOORE, J., 2008; RATTANSI, 2007; SANSONE; PINHO, 2008; MOORE,
C., 2007b; WILSON, 1996). Os gregos, por exemplo, distinguiam-se do grupo dos “barbaros”,
designacdo dada por eles a todos aqueles que ndo falavam grego, sendo essa uma das formas
mais antigas de racismo que se conhece (SANTOS, J., 1984). Nessa mesma perspectiva, para
os romanos, “barbaros” eram aqueles que ndo tinham organizacdo da vida coletiva baseada no
direito.

Observa-se que a discrimina¢do negativa entre grupos de individuos ¢ um fenomeno
identificado ao longo da historia e ndo foi direcionado apenas contra africanos escravizados
pelos europeus. Ha registros de ocorréncias nas antigas civilizagdes, como a indiana (DU BOIS,
2017) ou a greco-romana (RATTANSI, 2007; SANTOS, J., 1984; WILSON, 1996), em que os
alvos de discriminagdo eram as pessoas nao negras. Nesse sentido, a visdo de Moore, C. reforca

o entendimento de que a discriminagdo negativa do racismo nao € um fendmeno novo, pois,

a visdo de que o racismo seja uma experiéncia da contemporaneidade, cujas raizes se
inserem na escravizagao dos povos africanos pelos europeus, a partir do Século XVI,
nio ¢ consistente historicamente. Embora seja dominante, essa premissa nunca se
alicergou em qualquer pesquisa séria. De igual modo, a ideia de que o racismo teve
um unico bergo e periodo de gestagdo ndo parece coerente com a realidade historica.
(MOORE, C., 2007b, p.22).

Assim, ndo se deve associar a escravidao ao racismo, pois, “se analisarmos o periodo
historico que abrange o escravismo antigo até o Século XVI, ndo veremos nenhum caso de
discriminacdo racial” (VIANA, N., 2009, p. 25). Sob essa Otica, entende-se a escravidao
praticada pelos povos antigos como forma de discriminacdo e hierarquizagdo social, porém tal
distingdo ndo ¢ feita a partir da aparéncia fisica ou da cor da pele (MOORE, J., 2008).

Ainda que as origens da discriminagdo entre povos diferentes remetam a antiguidade,
o racismo como conhecemos surge do desencadeamento de uma série de eventos: a nova
organizagdo econdmica europeia no Século XVI, o declinio do feudalismo, a expansdo

maritima, o descobrimento e colonizacdo das américas e, posteriormente, o racismo cientifico
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(ALMEIDA, S., 2018; SANSONE; PINHO, 2008; SANTOS, J., 1984; VIANA, N., 2009;
WILSON, 1996).

Se, por um lado, a nova organizagao socioecondmica europeia € a expansao maritima
iniciaram as bases das relagdes interétnicas entre os povos modernos ao intensificar o contato
entre os europeus € o novo mundo, por outro, o projeto colonizador adicionou o componente
racial a escravidao com o objetivo de justifica-la, pois conforme asseveram Sansone e Pinho
(2008, p.30), a partir de entdo, “o referencial ja ndo era mais apenas o atributo cultural, mas,
sim, esse associado a dimensao da aparéncia fisica das coletividades, especialmente a cor da
pele, tipos de cabelos e os tragos faciais”.

Nesse sentido, a escravidao e o trafico negreiro criaram a necessidade do racismo e da
ideologia racista para defender uma forma de trabalho extinta desde o Século V, a escravidao
(RICHARDS, 2005; SANSONE; PINHO, 2008; SANTOS, J., 1984; VIANA, N., 2009). Essa
justificativa utilizava inicialmente um referencial religioso e sobrenatural, na qual os brancos
cristdos tinham o direito de subjugar outros povos nao cristdos. Posteriormente, a justificativa
passa a ser fundamentada em pretensoes cientificas sobre o conceito de raca, conhecida como
racismo cientifico, que pavimentou a no¢ao de superioridade/inferioridade inatas entre as racas,
a partir de justificativas pseudocientificas (SANSONE; PINHO, 2008; VIANA, N., 2009).

Percebe-se que o racismo moderno tem sua génese num momento histdrico preciso,
juntamente com as condi¢des que lhe forneceram terreno fértil para sua criacdo e difusdo.
Portanto, a diferenciacdo marcante do racismo cientifico € que, partir desse momento, a
discriminacao entre os grupos de pessoas passa a ter fundamentos “cientificos”, nos quais as
proposi¢des se baseavam ao defender diferencas biologicas entre os seres humanos, analisadas
a partir de suas caracteristicas fisicas ou fenétipo (GUIMARAES, 2003; VIANA, N., 2009). A
biologia, a antropologia fisica, a psicologia e outras areas de conhecimento ofereceram suporte
a ideia de distingdo entre as racas dos seres humanos, isto €, a de que o homo sapiens seria
dividido em subespécies, tal qual outras espécies do mundo animal (HARRISON III;
THOMAS, Kevin; CROSS, 2015; MORRIS-REICH; RUPNOW, 2017; RATTANSI, 2007;
RICHARDS, 2005; SANSONE; PINHO, 2008).

Pensamento semelhante defendeu Rose, S. (1976, p.113, tradug¢do nossa), ao tratar o
racismo cientifico como “a tentativa de usar a linguagem e algumas das técnicas da ciéncia em
apoio de teorias ou contengdes de que determinados grupos ou populacdes sdo inatamente

inferiores aos outros em termos de inteligéncia, ‘civilizagdo’ ou outras atitudes socialmente
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definidas”. Nesse sentido, a raga ndo era vista apenas como semelhanca entre grupos de pessoas
que se pareciam e os teoricos racialistas postularam a interdependéncia das caracteristicas
fisicas e das caracteristicas intelectuais, culturais, morais e psicologicas de um individuo,
tratadas por eles como biologicas, inatas, imutaveis e, pela natureza de cada raca, explicariam
as variacdes culturais, comportamentais e psicologicas dos seres humanos (BACK;
SOLOMOS, 2000; BETHENCOURT, 2013; RATTANSI, 2007).

Essa visao “cientifica” do racismo foi desacreditada, apds a Segunda Guerra Mundial,
num movimento em que cientistas do mundo, em especial da area da biologia e antropologia,
apoiados pela ONU, reuniram-se para confirmar a inexisténcia de ragas humanas e as supostas
associagdes deterministicas destas a aspectos morais, comportamentais e intelectuais dos seres
humanos (GONZALEZ; HASENBALG, 1982; GUIMARAES, 2003; RATTANSI, 2007).

Contudo, mesmo sem o respaldo cientifico, o fendmeno do racismo persiste nas
sociedades modernas que se dizem democraticas (LIMA; VALA, 2004). Pela natureza
multidisciplinar na qual o fendmeno do racismo ¢ abordado e pelos enfoques particulares dados
por cada area, ¢ dificil definir o racismo sem restringir ou alargar demasiadamente seu conceito
(CABECINHAS, 2010). Por isso, Van Den Berghe (1996 apud CABECINHAS, 2010, p. 20)

sugere o racismo como

um conjunto de crengas que sustentam que as diferengas organicas geneticamente
transmitidas (reais ou imagindarias) entre grupos humanos estdo intrinsecamente
associadas com a presenca ou auséncia de certas capacidades ou caracteristicas
socialmente relevantes, portanto tais diferencas sdo a base legitima para injustas
distingdes entre grupos socialmente definidos como ragas.

Embora haja discordancia de como definir o racismo, alguns acreditam na dinamica
de poder associada a ele como sua caracteristica fundamental, em que um grupo dominante
controla a capacidade de atribuir ou reter recursos, oportunidades ou outros beneficios dentro
da sociedade (DAVIS, 2017). Nessa concepcao qualquer individuo ou instituicdo pode ser
preconceituoso, ter viés ou ser intolerante em termos de pensamentos e atitudes, mas apenas os
membros dos grupos dominantes podem ser considerados racistas, dada sua capacidade de
exercer poder sobre outros (SWEENEY, 2013).

Sdo raros os regimes politicos abertamente racistas e, para Fredrickson (2002), o
racismo nao morreu nem esta morrendo. Ap6s o movimento em favor dos direitos civis nos
Estados Unidos, nos anos de 1960, a discriminacdo étnica ou racial explicita € proibida por lei.
Isso ndo significa que os atos e comportamentos discriminatérios tenham cessado, ao contrario,
adaptaram-se aos novos tempos, pois a discriminagdo pela cor da pele persiste ao redor do

mundo (BETHENCOURT, 2013; CAMINO; SILVA, Patricia; MACHADO, 2004;
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GUIMARAES, 2004; RATTANSI, 2007). Em visdo otimista, esperava-se que o fendmeno do
racismo recuaria diante da educacao e do desenvolvimento econdmico, bem como da expansao
do conhecimento cientifico e tecnolégico.

No entanto, ao invés de retroceder, o racismo tem se inserido na dindmica
socioeconomica do Século XXI (MOORE, C., 2007a). Essas novas formas de atitudes
discriminatorias se reproduzem sem desafiar a normas legais e sociais que as proibem. Uma
caracteristica marcante do racismo contemporaneo € a persisténcia de sentimentos e atitudes
preconceituosas que ndo desafiam formal e abertamente as normas antirracistas das
democracias liberais modernas (CAMINO; SILVA, Patricia; MACHADO, 2004). Sendo assim,
0 racismo persiste como um fendmeno social que irradia suas consequéncias em diversas areas
da sociedade.

No Brasil, a histdria do racismo remonta a formagao da sociedade brasileira, forjada
sobre o regime escravocrata que, ao transformar o negro africano em escravo e defini-lo como
pertencente a uma raca subvalorizada, instituiu assim o seu lugar na sociedade e os padrdes das
relacdes interétnicas, isto €, a maneira como a interagdo entre os negros € 0s outros atores da
sociedade colonial deveria ocorrer. Em consequéncia direta dessa hierarquizacao social, a cor
negra e a posi¢ao social inferior tornaram-se praticamente sinonimas (SOUZA, N. 1990). Na
sociedade escravocrata brasileira, a representagdo e a interpretagdo do negro como individuo
ou como grupo inferior correspondia aquela realidade, uma vez que eles ocupavam o estrato
mais baixo da sociedade colonial.

A partir da abolicdo da escraviddo e da transi¢do para o sistema capitalista no pais, a
alocacdo dos negros na base da pirdmide social, em teoria, ndo corresponderia a nova realidade,
j& que negros e mesticos eram legalmente livres, mas a forma como brancos e negros se
relacionavam ndo foi alterada pela Lei Aurea (SOUZA, N., 1990). Apds a abolicio da
escravidao, os individuos negros foram relegados a propria sorte € a sua integracdo na nova
ordem social emergente foi retardada em fung¢ao do processo imigratorio empreendido no Brasil
(FERNANDES, F., 1978; VIANA, N., 2009). Logo, a mudanca no status legal dos negros e
mesticos ndo se concretizou em modificagdo substancial na posi¢cdo social que ocupavam.
Souza, N. (1990) identifica o tripé responsavel por sustentar a posi¢ao subalterna do negro nas
relagdes étnico-raciais no Brasil. Esse tripé foi formado pela ideologia do embranquecimento,
pela crenga na democracia racial e pela discriminagdo negativa operacionalizada através do

continuo de cor gerado pela miscigenagao.
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O ideal de embranquecer a populagdo brasileira, primeiro eixo do tripé, se deu a partir
da adocao do racismo cientifico, em voga na Europa, e que foi abracado pelas elites latino-
americanas, como parte de um projeto em busca de progresso (ANDREWS, 2007,
MUNANGA, 1999). Andrews (2007, p.152) destaca que, para as elites locais, a transformacao
em busca do progresso “teria de ser mais do que apenas politica ou econOmica; teria de ser
também racial. Para ser civilizada, a América Latina teria de se tornar branca”. Por conta disso,
a solugdo para a América Latina e para o Brasil seria reconstruir-se a partir da imigragao
europeia na tentativa de branquear sua populacdo. O branqueamento seria necessario nao
apenas racial e demograficamente, mas também nos campos da cultura e da estética
(ANDREWS, 2007).

A concepcao cientifica do racismo ou racismo cientifico, citada anteriormente,
prosperou no Brasil, resultando no ideal de embranquecimento de sua populagdo. Através de
artigos de intelectuais do pais, como Nina Rodrigues, considerado o pioneiro de “estudos
cientificos” sobre o negro africano no Brasil (NASCIMENTO, 1978, p.67), tais ideias foram
difundidas e implantadas como politicas de Estado. Essencialmente esses estudos adaptavam
as teorias do racismo cientifico originario da Europa ao cendrio brasileiro, com vistas ao
processo de branqueamento da sua populagdo e ancorado na politica imigratoria desenvolvida
pelo governo brasileiro com essa finalidade. Nesse processo de branqueamento da populacao,
um dos objetivos declarados era eliminar o grupo negro da composi¢ao étnico-racial brasileira.
Para esse intento, foram realizadas previsdes estatisticas determinando em quanto tempo a
populagdo brasileira estaria definitivamente livre da raga inferior, como declarou o escritor José

Verissimo

Como nos asseguram os etnografos e como pode ser confirmado a primeira vista, a
mistura de ragas ¢ facilitada pela prevaléncia do elemento superior. Por isso mesmo,
mais cedo ou mais tarde, ela vai eliminar a raga negra daqui. E 6bvio que isso ja
comegca a ocorrer. (SKIDMORE, 1976 apud NASCIMENTO, 1978, p.70).

Ainda que a politica de imigragdo nacional tenha como justificativa declarada a
importacdo de “mado de obra qualificada” estrangeira em detrimento da for¢a de trabalho
“desqualificada” dos negros que aqui estavam, tal politica empreendida a época revela uma
ambicao maior: branquear a populagdo brasileira. O desejo de branqueamento se traduziu nao
apenas no incentivo de povos europeus subsidiados pelo governo brasileiro, mas em barreiras
de entrada a individuos ndo brancos no pais, consubstanciadas no Decreto n°® 528, de 28 de

junho de 1890, o qual declara que

Art. 1° E' inteiramente livre a entrada, nos portos da Republica, dos individuos validos
e aptos para o trabalho, que ndo se acharem sujeitos 4 ac¢do criminal do seu paiz,
exceptuados os indigenas da Asia, ou da Africa que sdmente mediante autorizagdo do
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Congresso Nacional poderdo ser admittidos de accordo com as condi¢des que forem
entdo estipuladas. (BRASIL, 1890, p.[1]).

O conceito da democracia racial brasileira, operado por Gilberto Freyre em Casa
grande & Senzala (2003) na Década de 1930, ainda que nao tenha sido expresso pelo autor na
obra, representa o segundo eixo do tripé responsavel por relegar o negro brasileiro e manté-lo
nas posicdes inferiores da sociedade. Freyre (2003) subverteu as premissas racistas existentes
no pensamento social brasileiro, realgando as contribui¢des positivas do negro africano e dos
povos origindrios amerindios a cultura brasileira.

Na sua visdo, diferente de outros paises, as relagdes étnico-raciais brasileiras se deram
em um ambiente de interacdo entre colonizadores, escravos e nativos, resultando numa mistura
harmoénica de grupos étnico-raciais na populagdo do pais. Essa concepgdo levou-o a conceber a
ideia da democracia racial e a difundir a crenca de que a sociedade brasileira se originou da
fusdo harmoniosa de varias ragas, na qual imperava a auséncia de preconceito e de
discriminacao racial (GONZALEZ; HASENBALG, 1982; MUNANGA, 1999;
NASCIMENTO, 1978).

Houve criticas a concepcdo da democracia racial, negando-a por entender que o
preconceito e a discriminagdo ao negro eram visiveis na sociedade brasileira. Fernandes (1978)
dizia ser isso resquicio da posi¢do social do negro na sociedade escravocrata e sua dificuldade
de inser¢do na sociedade de classes frente a concorréncia dos imigrantes europeus, enquanto
Gonzalez e Hasenbalg (1982) salientaram que o preconceito €tnico-racial se manteve intacto
apos a aboli¢do, ndo apenas como resquicio do antigo regime, mas assumindo novas fungdes e
significados dentro da nova estrutura social e acrescentou que as praticas de discriminagdo dos
grupos dominantes estavam relacionadas a beneficios materiais e simbdlicos que os brancos
obtinham em desqualificar o grupo negro.

O continuo de cor que completa o tripé usado por Souza, N. (1990) para explicar a
posi¢do subalterna do negro no Brasil. Orientado a partir do fenotipo e da cor da pele, tratado
por alguns como racismo de marca, preconceito de cor, pigmentoracia ou colorismo, representa
a particularidade do racismo brasileiro. Destaca-se que a literatura especializada alerta que,
apesar do Brasil pds-aboli¢do da escraviddo, em 1988, ter se tornado multirracial ou
multiétnico, o preconceito racial ndo deixou de existir, mas a base para a discriminagdo étnico-
racial passou a ser o fendtipo, ou seja, os tragos fisiondmicos que remetem a ascendéncia negra

dos individuos.
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Nogueira (2007, p. 291-292) cunhou os termos “preconceito de marca” e “preconceito
de origem” para explicar comparativamente o racismo praticado no Brasil em relagdo ao
praticado nos Estados Unidos. No Brasil, o fendmeno seria exercido em relagao a aparéncia dos
individuos que tém tracos tipicamente associados a origem africana em combinagdo com a cor
da pele de tons mais escuros, enquanto que, no caso norte-americano, o racismo seria
operacionalizado em funcao da ancestralidade dos individuos (SCHUCMAN, 2010).

A especificidade do racismo brasileiro reside, entdao, no fato de que quando a ordem
escravocrata foi substituida pela ordem capitalista de classes, a ideologia cientifica do racismo
e a politica de embranquecimento da populagdo também fizeram parte desse contexto historico.
Se até a abolicdo da escraviddo o negro era sindnimo de uma raga inferior, a partir da
miscigenacdo, tudo que remetia a negritude foi associado a inferioridade, numa adaptacao as
ideologias racistas preexistentes, pois tais aspectos fisiondmicos nao tém significado em si e s6
adquirem significacdo a partir da ideologia racista (GUIMARAES, 1999).

Nesse mesmo sentido, Guimaraes (1999) argumenta que como no Brasil ndo hé regra
clara de descendéncia biologica definindo o pertencimento aos grupos étnico-raciais, as
classificagdes étnico-raciais orientam-se pelas diferengas na aparéncia fisica dos individuos.
Ainda na visao do autor, a cor ¢ a fisionomia funcionam como aspectos tangiveis da ideia de
raga, pois esta € um conceito abstrato e “cientifico”. Desse modo, as fronteiras de pertencimento
aos grupos étnico-raciais nao sdo rigidas, uma vez que as regras de pertencimento e ascendéncia
também nao sio.

Tal fato possibilita aos individuos, especialmente os mesti¢os, transitarem entre os
grupos, tornando-se brancos quando possivel (CARDOSO, L., 2014; JONES, 2010;
MUNANGA, 1999; NASCIMENTO, 1978). Assim, argumenta-se que, para os individuos
mesticos, o desejo de assumir a identidade branca ¢ motivado pelo privilégio que tal fato
proporciona na sociedade (CARDOSO, L., 2014), uma vez que negros de pele clara tém
privilégios em relagao aos negros de pele mais escura (SCHREIBER, 2017).

O preconceito de cor ou colorismo afeta cotidianamente as pessoas no Brasil. Um claro
exemplo da operacionalizagdo do racismo em funcdo do continuo cromatico da cor da pele e
dos privilégios recebidos ao se assumir a identidade branca pode ser visto materializado na
ordem de servigo emitida pela Policia Militar de Campinas em 2013, determinando que seus
integrantes abordassem pessoas pretas e pardas na regido. Segundo a determinagdo, as pessoas

que se encaixassem nessa categoria eram consideradas suspeitas e deveriam ser abordadas



67

prioritariamente (SCHIAVONI, 2013). As motivacdes para assumir a identidade branca em
face da negra, relacionam-se também aos padrdes estéticos, que sao essencialmente brancos.

Dentro desse padrao estético, Munanga (1999) relata que os brancos representam o
apice, superando todos os outros em beleza fisica. J4 os demais grupos étnico-raciais nao
brancos podem se aproximar desta beleza, mas jamais atingi-la. Sovik (2009) endossa esse
pensamento sobre a existéncia da hegemonia da estética branca, especialmente nos meios de
comunicagdo. Sobre isso, Schucman (2012) argumenta que as caracteristicas entendidas como
desejaveis ou bonitas numa pessoa sdo aquelas normalmente encontradas nos individuos
brancos.

A autora pesquisou a constru¢ao da branquitude paulistana e as entrevistas realizadas
em seu trabalho apontaram reincidentemente para uma hierarquia étnico-racial no padrao de
beleza, na qual brancos ocupam o topo e as suas caracteristicas fisicas tipicas, como o cabelo
liso, a cor da pele e os tragos finos ou afilados sdo aqueles mais desejados e associados a beleza.
Inclusive, a autora argumenta que esse padrdo estético ¢ aplicado na avaliacdo do nivel de
beleza dos outros grupos étnico-raciais, isto €, considera-se um negro ou mesti¢o bonito em
funcdo da quantidade de caracteristicas fisicas tipicas do branco que ele possuir.

As outras nomeacdes dadas ao racismo brasileiro como a pigmentocracia ou o
colorismo fazem sentido quando se admite a existéncia de um continuo de cores, no qual o
branco e o preto estdo nos extremos e significam aceitacdo, beleza e superioridade de um lado
e discriminacdo, preconceito e inferioridade de outro (SCHREIBER, 2017). Como essa
realidade perpassa toda a sociedade, o marketing, a propaganda e os meios de comunicagao no
Brasil também estdo inseridos e sdo influenciados por ela, tornando imprescindivel entender
essas relagdes sociais em meio a competitividade crescente e ao empoderamento dos

consumidores.

2.3 MARKERTING

Esta secao foi reservada para se entender as relacdes entre o marketing e as
caracteristicas étnico-raciais dos grupos e individuos. Faz-se a incursdo sobre as defini¢des do
marketing e apontam-se as mudangas do conceito ao longo do tempo, direcionando-se cada vez
mais a entender e satisfazer os consumidores através de relagdes duradouras. Em seguida,

expoem-se os impactos das variaveis sociologicas raga ou etnia dos individuos e grupos nas
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funcdes de marketing, em especial da propaganda. Por fim, apresenta-se a vertente do marketing

orientada ao tema, denominada marketing €tnico.

2.3.1 Conceitos de marketing

Quando se fala em marketing, uma sériec de conceitos surgem a mente, alguns
pertinentes e outros completamente equivocados. Nao € raro encontrar pessoas que pensam em
marketing como sindonimo de vendas ou propaganda, porém essas dimensdes sdo apenas a ponta
do iceberg do marketing (ARMSTRONG, G. et al, 2017; KOTLER; KELLER, 2016). Como o
marketing ¢ uma atividade multidisciplinar, composta por profissionais, professores,
pesquisadores e estudantes de varias areas da ciéncia e utilizada por pessoas com extensa
variedade de conhecimentos, ¢ compreensivel o fato de que foi objeto de definigdes distintas e
em parte até divergentes (RICHERS, 1994), cada uma apresentando aspectos ou dimensoes
particulares. Muitas defini¢des apresentavam a dicotomia entre o marketing como uma fungao
dentro da organizacdo ou uma orientagdo gerencial, chamada por alguns de filosofia de neg6cio
(AJZENTAL, 2008; BAKER, M.; HART, 2008).

Ao longo do tempo, o marketing foi definido e redefinido por muitos autores. As
primeiras defini¢des destacavam aspectos primordialmente legais, relacionados a transferéncias
de posse no momento em que ocorria a compra e venda de bens (RICHERS, 1994). A defini¢ao
colegiada da National Association of Marketing Teachers, associagdo que reunia professores
de marketing nos Estados Unidos e precursora da AMA, foi alcada a um patamar hegemdnico
a partir de 1935, quando tratou marketing como “a realizagdo de atividades de negocios
dirigidos ao fluxo de bens e servigos dos produtores aos consumidores” (BRUNSWICK, 2014,
p. 106, traducdo nossa). Essa defini¢dao foi adotada em 1948 pela AMA, que desde entdo ¢ a
responsavel pela defini¢do oficial de marketing, e repetida até 1985, quando a entidade
redefiniu o marketing como o “processo de planejamento e execug¢do da concepcao,
precificacdo, promocao e distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam
objetivos individuais e das organizagdes” (BRUNSWICK, 2014, p. 111, tradugao nossa).

Outras definigdes agregaram dimensdes ou abandonaram aspectos de versoes
anteriores. Kotler e Keller (2016, p.27, traducdo nossa), por exemplo, em uma sintese do
conceito, definiram marketing como ‘“atender as necessidades de maneira lucrativa”.
Apresentando o conceito de forma mais elaborada, Kotler e Armstrong (2018, p. 29, tradugao

nossa), o definem como “o processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e
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constroem relacionamentos fortes com os clientes, a fim de capturar o valor dos clientes em
troca”, semelhante a Cobra (2009) e a Shimp e Andrews (2013).

Ao passo que essa definicdo tem dimensdes significativas ao tratar a criacao de valor,
a satisfagdo das necessidades dos clientes e a constru¢do de relacionamentos, a abordagem se
restringe ao universo empresarial, j& que ndo aponta outros tipos de organizagdes que utilizam
o marketing, como governos ou organizagdes nao governamentais. Desse modo, ¢ relevante
recorrer a defini¢ao de marketing da AMA (2013, traducdo nossa), que concebe o marketing
como, “a atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral”.

Depreende-se que, em consequéncia dessa mudanga de perspectiva, na qual clientes,
parceiros e sociedade em geral passam a ter maior enfoque, que as caracteristicas étnico-raciais
se tornam importantes para o marketing, pois a partir desse prisma, busca-se, entdo, enxergar e
entender os consumidores como seres humanos completos e complexos. Sob esse novo foco do
marketing, denominado por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 109, traducdo nossa) de
“Marketing 4.0”, o argumento subjacente ¢ que “no marketing centrado no ser humano, os
profissionais de marketing abordam os consumidores como seres humanos integrais, com
mente, coragdo e espirito” e que os responsaveis pelo marketing das organizagdes passam a
preencher “ndo apenas as necessidades funcionais e emocionais dos consumidores, mas também

abordam suas ansiedades e seus desejos latentes”.

2.3.2 Marketing étnico

Em alinhamento com a mudanga de foco exclusivamente nas vendas para a atengao as
necessidades dos consumidores, novas abordagens de marketing foram desenvolvidas a fim de
alcangar e se relacionar de maneira mais eficiente e duradoura com os consumidores, dentre
elas o marketing étnico. O marketing étnico ndo ¢ um campo novo dentro do marketing. Suas
origens podem ser encontradas no Século XIX como uma resposta de pequenos comerciantes a
um contexto de segregacdo étnico-racial (PENALOZA, 2018; WANG; HERNANDEZ, T.,
2018). Contudo, a globalizagdo, as migragdes € os movimentos transnacionais ajudaram a
intensificar o transito de pessoas de diversas culturas através das fronteiras nacionais, que

culminaram na criagdo de grandes subculturas de minorias étnicas (JAMAL, 2003; LAU; LEE,
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R., 2018), criaram oportunidades e desafios novos para os profissionais de marketing e
realgaram a importancia dessa vertente do marketing.

Segundo dados da ONU'®, o niimero de migrantes internacionais totalizava 3,3% da
populagio global em 2015 ¢ 2 em cada 3 deles viviam na Europa ou na Asia. Esse fluxo de
pessoas estabeleceu grupos minoritarios, denominados minorias étnicas, que se fixaram nesses
novos locais onde se radicaram. Com o decorrer do tempo, esses grupos minoritarios tém
aumentando sua populacao, seu poder de compra e seu senso de orgulho étnico, € o conjunto
desses fatores representa desafios nas formas pelas quais os profissionais de marketing
alcancardo esses publicos JAMAL; PENALOZA; LAROCHE, 2015).

Além disso, os mercados globais contemporaneos'® tém como uma das caracteristicas
marcantes a integracdo global de diferentes etnias, ragas, religides e culturas nacionais
persistentes (CLEVELAND; LAROCHE; HALLAB, 2013). Nesse sentido, existe uma
demanda crescente por estratégias e teorias de marketing que incorporem etnia, identidade
étnica e cultura as atividades de marketing. Trabalhos académicos recentes forneceram
pensamentos uteis sobre a resposta dos consumidores étnicos diante dos esfor¢os de marketing
empreendidos para esse publico, como nas areas de promogdes de vendas, propaganda e midia,
dentre outros (JAMAL,; PENALOZA; LAROCHE, 201 5).

Em todas as atividades relacionadas ao consumo e as trocas realizadas no mercado, as
dindmicas étnico-raciais sdo quase impossiveis de ndo serem notadas (GRIER; THOMAS,
Kevin; JOHNSON, 2019). Pesquisas demonstram a influéncia desse fator em aspectos que vao
desde a experiéncia de compra negativa devido a discriminagdo sofrida pelos consumidores no
varejo (BENNETT; HILL, R.; DADDARIO, 2015; DAVIS, 2017; PITTMAN, 2017) até a
producdo encontrada na literatura que apresenta viés na concessao de crédito (CHENG; LIN;
LIU, 2015; HAN, 2011) ou (sub)representacdo étnico-racial na propaganda (ACEVEDO;
TRINDADE, 2010; DAVIS, 2017; SANTOS, E. et al, 2015; GONZALEZ; HASENBALG,
1982).

Como construtos sociais, raga, etnia e racismo sdo topicos significativos acerca de
muitas praticas e culturas institucionais na sociedade, incluindo as atividades de marketing das
organizacoes (DAVIS, 2017). Logo, a raga ou etnia de um individuo se faz uma preocupagao

notavel também para o marketing, uma vez que as relagdes humanas se baseiam em um sistema

18 Disponivel em: https://nacoesunidas.org/numero-de-migrantes-internacionais-chega-a-cerca-de-244-milhoes-
revela-onu/. Acesso em: 22 jul. 2019.
19 Que ¢ do mesmo tempo; que existiu ou viveu na mesma época; que ¢ do tempo atual. (MICHAELIS, 2020).
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de valores pessoais e comerciais que sdo lidos e compreendidos através de tragos fisicos ou
culturais percebidos nos individuos. Entender a dindmica étnico-racial de cada sociedade ¢
fundamental para as atividades de marketing contemporaneas em vertentes do marketing como
segmentacdo de mercado, comunicacdes de marketing, prestacdo de servicos ou no varejo,
devido a potenciais problemas como o racial profiling?”® (GRIER; THOMAS, Kevin;
JOHNSON, 2019).

Os estudos especificos de marketing com foco no papel da raga ou em grupos étnico-
raciais ndo sdo expressivos (BURTON, 2009), indicando poucas pesquisas sobre o consumo
com foco étnico ou racial (DEBERRY-SPENCE et al, 2013; GRIER; KUMANYIKA, 2008).
As primeiras pesquisas sobre a raga no marketing ocorreram nos EUA e Africa do Sul com
abordagens econdmicas, focadas na possibilidade de inclusdo dos consumidores negros nas
acoes de marketing e propaganda, em especial com o objetivo de mapear os possiveis riscos
que essa integracdo representaria na percep¢ao dos consumidores brancos (GUEST, 1970;
WHEATLEY, 1971).

Em seguida as pesquisas foram estendidas para outros grupos historicamente
marginalizados. Assim que a viabilidade de mercado da inclusdo desses grupos foi aceita,
estudos subsequentes foram realizados, basicamente dentro da area de comportamento do
consumidor, com generalizagdes sobre comportamento dos consumidores ndo brancos que
vinculavam tragos fenotipicos e culturais e comportamento de forma descontextualizada
(GRIER; THOMAS, Kevin; JOHNSON, 2019). A abordagem descontextualizada das
caracteristicas étnico-raciais dos grupos ou individuos no marketing se d4 em geral pela visao
desses atributos como meras variaveis de segmentacao que destacam o papel das influéncias do
grupo sobre os individuos (ARMSTRONG, G. et al, 2017; BELCH; BELCH, 2018; GRIER;
THOMAS, Kevin; JOHNSON, 2019; SOLOMON; MARSHALL; STUART, 2018;
THORSON; DUFFY, 2012).

Por outro lado, enquanto existe abundancia de pesquisas sobre o racismo na literatura
das ciéncias sociais, os trabalhos com esse enfoque no marketing sdo escassos ou carentes de
revisdo sistematica, critica e desenvolvimento teorico (DAVIS, 2017). Desse modo, as
pesquisas académicas sobre raga e racismo sao muitas vezes confundidas com uma espécie de

proselitismo politico-ideolégico na comunidade académica (BONILLA-SILVA, 1997).

20 Suspei¢do discriminatoria praticada no varejo contra membros de grupos minoritarios durante o ato de compra,
em especial dos consumidores negros.
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Entretanto, reconhecendo a importancia da raca e etnia para o marketing, pesquisadores de
diversas areas criaram o grupo Race in Marketplace - RIM, rede de pesquisadores ao redor do
mundo com o objetivo de avancar na pesquisa do papel da raca e do racismo na concepgao e
evolu¢do dos mercados globais contemporaneos (GRIER; THOMAS, Kevin; JOHNSON,
2019).

Ao contrario da perspectiva majoritaria em que a raga € a etnia sdo abordadas no
marketing, essa rede de pesquisadores sugere que as pesquisas deveriam “posicionar a raga
como um fendmeno construido de forma sécio politica que impacta e € impactado pelas praticas
do mercado”, com intuito de saber “como os mercados se normalizam, reificam e (re)produzem
racismo sistémico e institucionalizado” (GRIER; THOMAS, Kevin; JOHNSON, 2019, p.%4,
traducdo nossa). Sobre isto, Herndndez (2016) também entende que raca, etnia e identidade
étnico-racial ndo sdo categorizacdes estaticas, mas construcdes sociais dinamicas formadas de
estagios socio histdricos, interagdes humanas contemporaneas e forgas que reafirmam ou
reconfiguram as concepgdes no ambiente social. Para Dévila (2012) ha dois modos das quais o
marketing molda a construcdo étnico-racial, quer criando e difundindo identidades étnico-
raciais que influenciam a visao da sociedade sobre esses grupos, quer influenciando a percepgao
da identidade desses grupos étnicos-raciais sobre si proprios.

Para além da relevancia académica, as questdes étnico-raciais t€ém revelado atencao a
gestdo das empresas, pois erros de marketing que empregam estratégias com conotagdes
racistas acontecem com frequéncia (DAVIS, 2017). Equivocos deste tipo sdo divulgados
diariamente nos noticiarios, em que empresas de varios portes e setores sao acusadas de praticas
de racismo por consumidores, dentre elas, a Nike (OLIVETTI, 2018), o Facebook (ALVES,
2018), a Dove (SANTAHELENA, 2017) e a Prada (FRANCE PRESSE, 2018).

Dentre inimeros exemplos, o caso da Starbucks nos Estados Unidos ilustra de forma
emblematica a dimensao da importancia gerencial da raca ou etnia para o marketing. A rede de
cafeterias foi acusada de discriminagao racial, apos atendentes de uma de suas unidades chamar
a policia, acusando de invasdo homens negros, que permaneciam na loja em reunido de
negdcios. Apods o incidente, a empresa fechou temporariamente mais de 8.000 lojas para treinar
seus os colaboradores contra o preconceito e a discriminagao €tnico-racial (GABBATT, 2018).

A partir dos exemplos, percebe-se a dimensdo da influéncia das dindmicas étnico-
raciais nas praticas de marketing. O movimento Black Money, que em tradugao livre significaria
dinheiro preto, ¢ prova cabal de que o comportamento de compras e consumo dos grupos

étnico-raciais pode influenciar a economia € mudar as relagdes comerciais entre empresas €
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clientes. Originalmente nascido nos Estados Unidos, em consequéncia da segrega¢do racial
imposta a comunidade negra do pais pelo Apartheid, a mobilizagdo surge com o intuito de
incentivar os negros a consumirem produtos e servigos produzidos por negros.

Outra finalidade do movimento ¢ fazer o dinheiro circular mais tempo entre a propria
comunidade negra, gerando consciéncia étnico-racial e incrementando a realidade social e
econdmica desse grupo. No Brasil, os desdobramentos do movimento Black Money se dao em
dois principais pilares: o movimento “se nao me vejo, ndo compro” € a compra direcionada aos
afroempreendedores (CONSTANTINO; MONTENEGRO, C., 2016; MONTENEGRO, F.,
2016). Consumidores negros lancaram um movimento nas redes sociais, usando a hashtag
#SeNaoMeVejoNaoCompro (Figura 4) para reivindicar a presenca de influenciadores e atores

negros em campanhas publicitarias, com o objetivo de valorizar a propaganda representativa e

com proporcionalidade racial, bem como produtos que valorizem a estética negra (CARTA

CAPITAL, 2018).

Figura 4 — Movimento “Se ndo me vejo, ndo compro”
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Fonte: (CEERT, 2016).
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No entanto, a demanda por representatividade esbarra nas relagdes étnico-raciais
conflituosas do pais. Em julho de 2018, O Boticario, ao exibir uma familia negra em sua
campanha de dia dos pais, sofreu ataques racistas nas suas midias sociais, especialmente em
seu canal no Youtube?!, onde um comercial campanha recebeu mais de 18 mil “ndo gostei”,
logo nos primeiros dias de veiculagdio da campanha (NEGRAO, 2018). Essas demandas
propostas por parte dos consumidores negros brasileiros podem ser interpretadas dentro de uma
nova perspectiva em relagdo ao comportamento do consumidor negro, denominada
afroconsumo, que ¢ fruto da ascensao social dos negros no pais, traduzida no seu aumento do
poder aquisitivo e nivel educacional como consequéncias das politicas de agdes afirmativas. A
consultoria ETNUS, especializada em pesquisa de mercado e comportamento do consumidor
negro no Brasil, define o afroconsumo como um “movimento de contracultura, que considera
a influéncia direta ou indireta das caracteristicas €étnico-raciais nas experiéncias do consumo,
consciente ou inconscientemente, protagonizando a estética e as caracteristicas raciais e
culturais intrinsecas aos afrodescendentes.” (CONSTANTINO; MONTENEGRO, C., 2016, p.
10).

As sensibilidades e os debates sobre raca, etnia ¢ multiculturalismo sdo mundiais,
reforcando que investigar raga e etnia em marketing é relevante por ter impacto académico,
gerencial e social (DAVIS, 2017). Em resposta aos fatos narrados, emerge o marketing étnico,
um campo que, embora ndo seja novo, segue em desenvolvimento na area de marketing. Seu
foco vai além das preocupagdes anteriores sobre raga, cultura e etnia no marketing, que se
limitavam basicamente em conhecer informagdes sociodemograficas dos consumidores étnicos
para fins de segmentacdo. Na perspectiva do marketing étnico, os estudiosos e profissionais de
marketing devem ser capazes de entender os anseios dos consumidores étnicos ao oferecer bens
e servios (JAMAL; PENALOZA; LAROCHE, 2015).

Pires e Stanton (2014, p.9, traducdo nossa), em adaptacdo da definicdo de marketing
da AMA, definem o marketing étnico como “a atividade, conjunto de institui¢des e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e comunidades etnicamente identificadas e para a sociedade como um todo”. Essa
definicdo enfatiza a importancia da identificagdo étnica e dos héabitos das comunidades e esta
em sintonia com a tendéncia em voga na area de marketing, que busca considerar o valor das

atividades de marketing para a sociedade como um todo (PENALOZA, 2018). Muitos estudos

2! Disponivel em: https://youtu.be/-9tTjYmnVLE. Acesso em: 31 jan. 2020.
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recentes enquadram-se no escopo desta definicdo ao trabalhar elementos dos grupos étnicos
beneficiando ndo apenas eles, mas também a sociedade como um todo (JAMAL; PENALOZA;
LAROCHE, 2015).

Penaloza (2018, p. 277, tradug@o nossa, grifo nosso) propde a redefinicdo do conceito
de marketing étnico, apresentando-o como,

a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar ¢
trocar ofertas que gerem valor ao designar ¢ unir os consumidores como um grupo
étnico, apoiando assim a identidade dos seus membros e o desenvolvimento da
comunidade, com beneficios para clientes, parceiros, comunidades e sociedade em
geral.

Essa redefinicdo traz importantes contribuigdes, especialmente em ressaltar o papel
que as atividades de marketing desempenham em reconhecer e apoiar a identidade étnica e a
comunidade (PENALOZA, 2018). Destaca-se nessa proposi¢o, a capacidade da comunicacio
de marketing, em especial a propaganda, de reconhecer a identidade dos grupos étnicos-raciais,
e desse modo, pode-se alcangar a importancia dessa redefini¢do, uma vez que a comunicagao
de marketing étnica pode promover o senso de aceitacdo, reconhecer a presenca étnica na
comunidade e sensibilizar a sociedade sobre questdoes de diversidade (LICSANDRU; CUI,
2019).

2.4 PROPAGANDA

Nesta sec¢do sdo apresentadas as bases teoricas do objeto deste estudo, a propaganda.
A bem do rigor teorico, foram abordados os conceitos de publicidade e propaganda, a fim de
explicitar suas diferengas tedricas e justificar o uso do segundo. Mais adiante, apresenta-se a
noc¢do de eficicia na propaganda e, em seguida, o historico quantitativo e qualitativo da
representacdo dos negros na propaganda brasileira. Por ultimo, caracterizam-se os tipos de

propaganda monoétnica e multiétnica.
2.4.1 Publicidade e propaganda
No imagindrio coletivo e nas associagdes semanticas cotidianas, a propaganda ¢

comumente vinculada a sentidos pejorativos (CULL; CULBERT; WELCH, 2003; TAYLOR,

P., 2003), sendo equiparada a mentira, distor¢ao, engano, manipulagdo, guerra psicoldgica ou
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mesmo lavagem cerebral, dentre outras conotagdes negativas a respeito da sua natureza
(JOWETT; O’'DONNELL, 2015).

Contudo, a propaganda enquanto um conceito relacionado a comunicacdo e a
persuasao entre os seres humanos tem sua origem em um passado bem distante. Alguns autores
tracam o embrido da propaganda desde os primordios e suas formas rudimentares de
comunicacao através de desenhos rupestres (TAYLOR, P., 2003), enquanto outros identificam
sua génese nas civilizagcdes antigas (JOWETT; O’DONNELL, 2015; SAMPAIO, 2013). No
entanto, ¢ a partir das cruzadas realizadas pela igreja catdlica que as origens da propaganda
encontram mais evidéncias (TAYLOR, P., 2003).

J&4 em relagdo ao termo propaganda em si, ha na literatura um consenso sobre suas
primeiras ocorréncias na Idade Média, em Roma, com os objetivos de difundir o catolicismo,
regular os assuntos eclesiasticos em terras pagas e de lutar contra a ascensao do protestantismo.
Nessa conjuntura, a Roma catolica, na figura do Papa Gregorio XIII, decide criar uma comissao
de cardeais encarregados pela tarefa. Posteriormente, o Papa Gregorio XV, decide tornar
permanente a comissdo criada pelo seu antecessor, com o nome de sacra congregatio di
propaganda fidi, a congregacdo para propagacao da fé (CULL; CULBERT; WELCH, 2003;
JOWETT; O’'DONNELL, 2015; SAMPAIO, 2013; TAYLOR, P., 2003).

Ainda no ambito religioso, em seguida, a palavra propaganda comegou a ser aplicada
em qualquer organiza¢do que tivesse o proposito de difundir a doutrina, depois aplicada a
propria doutrina e, por fim, aos métodos que eram utilizados para disseminagdo. Apos a
Primeira Guerra Mundial, no entanto, as li¢des extraidas das experiéncias da propaganda nos
momentos de guerra propiciaram a utiliza¢ao de suas técnicas de maneira generalizada. Assim,
ao longo do tempo, a propaganda passou a ser associada a outros movimentos € com outros
objetivos, como por exemplo, sua utilizacao nas duas guerras mundiais, pelo governo nazista
alemao ou pela antiga Unido Soviética durante a Guerra Fria (CULL; CULBERT; WELCH,
2003). Historicamente, ¢ possivel visualizar que a propaganda esteve associada a periodos de
tensdo e turbuléncia, acompanhados de embates de ideias ou de visdes de mundo distintas e
ainda do uso da for¢a (CULL; CULBERT; WELCH, 2003). A partir dessa sustentacdo no
conhecimento histdrico, ¢ possivel avangar sobre a definicao da propaganda.

Para Taylor, P., a propaganda ¢ entendida como “a tentativa deliberada de persuadir
as pessoas a pensar e se comportar de uma maneira desejada” (TAYLOR, P., 2003, p.6, traducao
nossa). Cull, Cubert e Welch complementam a defini¢do ao trazerem outros elementos a esse

entendimento, afirmando que a propaganda ¢ “a tentativa deliberada de influenciar a opinido
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publica através da transmissdo de ideias e valores para um propoésito persuasivo especifico que
foi conscientemente concebido para servir ao interesse proprio do propagandista, direta ou
indiretamente” (2003, p.xix, tradugdo nossa). Jowett e O 'Donnel também definem a propaganda
de maneira bastante semelhante, ao declararem-na como, “a tentativa deliberada e sistematica
de moldar percep¢des, manipular cogni¢cdes e direcionar o comportamento para obter uma
resposta que favoreca a inteng¢ao desejada do propagandista” (2015, p.7, traducao nossa).

Percebe-se que as defini¢cdes de propaganda sao bastante semelhantes e, ainda que cada
uma delas incorpore elementos proprios, destacam-se algumas caracteristicas notdrias sobre a
concepgdo da propaganda. A primeira e mais notavel relaciona-se a carga ideoldgica que a
propaganda carrega, assim como pdde ser visto através do historico do conceito. Ainda se
sobressai, em todas as defini¢des, a natureza de tentativa que a propaganda tem, ou seja, seu
objetivo encontra-se no proprio ato de tentar.

Além disso, o carater deliberado dessa tentativa também é abordado em todas as
defini¢des, demonstrando a intencionalidade da acdo, que se da de maneira consciente e
premeditada, embora admita-se que possa ocorrer inconscientemente (CULL; CULBERT;
WELCH, 2003). Destacam-se ainda o trago sistematico da propaganda, na medida em que esse
processo ocorre baseado em métodos e de maneira organizada, assim como a forte relagdo entre
apropaganda e a persuasdo. Dito isso, pode-se depreender que persuasdo e propaganda, embora
usados como sindnimos sdo coisas distintas, sendo esta um subconjunto daquela e ambas
subconjuntos da comunicacdo. Além disso, outras particularidades distinguem os dois objetos:
enquanto a persuasao ¢ transacional, com propdsitos mais transparentes € adesdo voluntaria do
destinatario, na propaganda o foco estd centrado em promover os objetivos do propagandista
(JOWETT; O’'DONNELL, 2015).

A publicidade, por sua vez, ¢ frequentemente empregada como um sinénimo da
propaganda, embora sejam atividades diferentes (SANT’ANNA, 1998; SIMOES, 2008).
Enquanto a palavra propaganda compreende a ideia de propagar, implantar algo ou ainda incluir
uma ideia ou crenga em uma ou mais pessoas, a publicidade significa, de forma genérica,
divulgar ou tornar publico (SANT’ANNA, 1998). Nessa acep¢do, o conceito assume ainda o
status de principio administrativo constitucional no Brasil que, em sintese, diz respeito a
obrigacdo da administracdo de tornar publico e levar ao conhecimento da populagd@o seus atos,

contratos ou instrumentos juridicos como um todo (BRASIL, 1988).
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Essa imprecisdo na utilizacdo dos termos parece ser uma particularidade brasileira com
o uso indistinto das palavras (COUTINHO, 2011; GOMES, Neusa, 2001; SAMPAIO, 2013;
SANT’ANNA, 1998), pois em paises como Estados Unidos, Franca, Alemanha, Espanha, Italia
ou Argentina, as palavras “publicidade” e “propaganda”, traduzidas nos respectivos idiomas,
sdo utilizadas para significar coisas diferentes. Esse fato se torna evidente quando nos
deparamos com uma “Agéncia de Publicidade” ou uma “Agéncia de Propaganda” que, em
suma, executam as mesmas func¢des, mas utilizam nomenclaturas diferentes na denominacao
dos seus servicos (COUTINHO, 2011; GOMES, Neusa, 2001).

A propaganda tem uma historia de quatro séculos. A publicidade moderna ¢ um campo
relativamente novo, surgido de condi¢des historicas e técnicas que facilitaram sua ascensao.
Ela ¢ produto do Século XIX, decorrente das mudangas da economia e revolugdes na
comunica¢do (CULL; CULBERT; WELCH, 2003; GOMES, Neusa, 2001), embora Armstrong,
G. et al (2017) alertem para vestigios da publicidade nas sociedades antigas, como a pintura de
paredes pelos romanos para anunciar lutas de gladiadores. A conjuntura em que a publicidade
moderna nasceu foi influenciada por fatores da economia.

As Revolugdes Industriais permitiram a transi¢ao de um modelo econdmico em que as
pessoas compravam itens essenciais para outro em que a produgdo gerava excedentes que
precisavam ser comercializados, fazendo com que os industriais criassem meios de escoar essa
producdo em massa. Nesse contexto, novas técnicas de producdo em massa chegaram também
a industria grafica, permitindo a impressao de gravuras, imagens ou a jungao da palavra escrita
a imagem, além da impressao em larga escala associada a logistica, contribuindo para jornais e
revistas alcangarem audiéncias em massa (CULL; CULBERT; WELCH, 2003; GOMES,
Neusa, 2001; SANT’ANNA, 1998).

Fundamentada nessa conjuntura ¢ que surge a publicidade moderna, como um produto
direto da Revolugdo Industrial, que de um lado atendia exigéncias comerciais da crescente
industria e de outro a necessidade de financiamento por parte dos periddicos, que dependiam
das receitas vindas dos anuncios para manter e expandir sua circulagdo em massa. Assim, o
oficio publicitario se desenvolveu a medida que a industria demandava esforgos para encontrar
consumidores para seus produtos. Em pouco tempo, a saturagao do mercado criou a necessidade
de diferenciagdo e, a partir de 1880, as empresas comecaram a utilizar estratégias para
diferenciarem-se das outras, com slogans, frases de efeito e a utilizagdo de marcas, ou seja,
nomes associados a um produto com o fito de distinguir e dar valor aos produtos das empresas

(CULL; CULBERT; WELCH, 2003).
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Em seguida, a datar de 1890, as agéncias de publicidade se desenvolvem e passam a
explorar essa diferenciacao, associando a uma marca especifica atributos comerciais desejaveis
como, por exemplo, a qualidade. Logo, ao passo que novos meios de comunicagdo foram
surgindo — radio, televisdo, internet, entre outros —, a publicidade apropriou-se deles para
realizar sua funcdo de ser um elo entre a producdo executada em massa, a necessidade de
consumo em massa ¢ a exigéncia de persuasao em massa (CULL; CULBERT; WELCH, 2003).

De posse dessas informagdes, pode-se adentrar no campo da defini¢ao da publicidade,
ainda que seja uma tarefa dificil defini-la com precisdo. Fletcher (2010, p. 2, traducdo nossa)
utilizou a designagao usual do mercado para definir publicidade como “uma comunicagdo paga
na tentativa de informar e/ou persuadir uma ou mais pessoas.” Depreendem-se dessa defini¢ao
alguns conceitos-chave, a saber, o fato da publicidade ser: uma espécie de comunicacao; ser
paga, pois excetuando-se os casos de espacos publicitarios fornecidos gratuitamente a ONGs,
tecnicamente uma publicidade s6 pode ser assim considerada se for paga; ser uma tentativa,
basta ver que nem toda publicidade alcanca seus objetivos. Kotler e Keller (2016, p. 582,

tradugdo nossa) trazem outros elementos para caracterizar a publicidade como

qualquer forma paga de apresentagdo ndo pessoal e promog¢do de ideias, bens ou
servigos por um patrocinador identificado via midia impressa (jornais e revistas),
midia de transmissdo (radio e televisdo), midia de rede (telefone, cabo, satélite, sem
fio), midia eletronica (fita de audio, videoteipe, videodisco, CD-ROM, pagina da
Web) e midia de exibi¢do (outdoors, cartazes, posteres).

Percebe-se que essa descricdo avanga no sentido de explicitar que a publicidade se
relaciona a apresentagdo ndo pessoal e ressalta a necessidade de identificagdo do anunciante ou
patrocinador, bem como elenca os formatos publicitarios. Shimp e Andrews (2013, p. 8,
tradu¢do nossa) apresentam a definicdo de publicidade que converge em seus principais

aspectos com as defini¢des apresentadas como

qualquer forma paga de comunicagdo ndo pessoal de ideias, bens ou servigos por um
patrocinador identificado. Isso inclui meios de comunicagdo tradicionais como
televisdo, revistas, jornais, fora de casa (outdoors), etc. O anunciante é um
patrocinador identificado e ndo é pessoal porque o anincio esta se comunicando
simultaneamente com varios receptores (talvez milhdes) mais do que com uma pessoa
especifica ou um pequeno grupo.

Observa-se que as proposicoes encontradas na literatura para definir a publicidade tém
caracteristicas comuns e gravitam em torno de ser paga por um patrocinador identificado, ser
veiculada usando-se da midia de massa e com o objetivo de persuadir a audiéncia (RODGERS;
THORSON, 2012). O Quadro 4 traz as principais caracteristicas dos conceitos de propaganda

e publicidade, a fim de diferencia-los.
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Quadro 4 - Principais diferengas entre publicidade e propaganda

Propaganda Publicidade
Carater predominantemente ideoldgico Carater predominantemente comercial
Nao necessariamente identificado Identificado

Nao necessariamente em formato de antncio
(pode se apresentar inserida ou travestida em Geralmente em formato de antiincio
filme, reportagem, pega de teatro, etc.)

Pode ndo ocupar espago formal Geralmente ocupa espago formal destinado a publicidade

Origem no século XVI Origem no século XIX

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Ainda que demonstrada a diferenciacdo dos conceitos de propaganda e publicidade,
alguns manuais de Marketing traduzidos para o portugués, como Kotler e Keller (2012),
utilizam o termo propaganda em tradugdo da palavra advertising, apresentando-a como uma
das ferramentas da comunicagdo de marketing. O uso dos termos publicidade e propaganda

como sindnimos ¢ discutido por Gomes, Neusa (2001, p. 113) que esclarece que,

Entre nossos profissionais, ¢ mesmo entre nossos autores, sio menos ainda os que se
interessaram em buscar na pesquisa historica as origens do equivoco que vem sendo
cometido desde que nossas primeiras agéncias foram sendo criadas, inspiradas nas
agéncias americanas que vieram para o Brasil e com os seus primeiros clientes
multinacionais. Com uma indevida tradu¢fo, publicity, propaganda e advertise se
tornaram vocabulos usados pelos nossos profissionais e logo passaram ao dominio
publico. Com o tempo, institucionalizaram-se e tornaram-se, aqui, sinénimos.

A constatacdo de Gomes, C. sobre a utilizacdo indiscriminada dos termos ¢€
corroborada ao verificar-se o uso dos termos como sindonimos em outro manual de comunicagao
de marketing (PASQUALE; NETO; GOMES, C. 2012), que utiliza o termo publicidade se
referir a uma das ferramentas da comunica¢do de marketing. Diante da polémica conceitual
entre publicidade e propaganda ndo ter unanimidade na academia, que ora as trata como
sindbnimo e ora como conceitos distintos, optou-se por nao entrar nesta esfera conceitual e
abordar nesta dissertacdo, de modo padronizado, a expressdo propaganda em referéncia a uma

das ferramentas do mix de comunicacao.

2.4.2 Eficacia na propaganda

Em quase todas as atividades que realizamos na vida, seja a trabalho ou a lazer, ha

alguma métrica que utilizamos para medir nosso desempenho. Nos negocios, em geral, essas
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métricas sdo traduzidas em metas a serem atingidas e na propaganda nao ¢ diferente, pois medir
a eficacia da comunicagao de marketing ¢ essencial e permite aos gestores de marketing avaliar
o desempenho e melhorar seus processos relacionados (BELCH; BELCH, 2018). A eficiéncia
relaciona-se aos recursos empregados (entradas) e aos resultados obtidos (saidas) em uma
atividade (CHIAVENATO, 2014; RODRIGUES, 2016; TEIXEIRA, H.; TEIXEIRA, C.;
SALOMAO, 2015), sendo definida por Robbins, Decenzo e Wolter (2014, p.5) como “fazer a
tarefa corretamente”.

Nesse sentido, quando se obtém mais saidas para determinada entrada ou a mesma
saida com menos recursos, a eficiéncia aumenta. Todavia, ser meramente eficiente ndo basta e
0s gestores preocupam-se também com a consecuc¢do dos objetivos, a chamada efic4cia, que
pode ser entendida, nas palavras dos autores (2014, p.6), como “fazer a tarefa certa, tendo como
consequéncia a realizagdo do objetivo.”, definicdo essa corroborada por outros autores
(CHIAVENATO, 2014; RODRIGUES, 2016).

Sendo assim, os indicadores de eficacia permitem verificar se as agdes realizadas
foram suficientes para alcancar os resultados previstos (TEIXEIRA, H.; TEIXEIRA, C.;
SALOMAO, 2015). A avaliacio da eficicia dos comerciais e anuncios das campanhas de
propaganda pode ser realizada antes e/ou depois de sua veiculacdo e, embora existam
argumentos em favor de ndo se medir a eficacia da propaganda, Belch e Belch (2018) enumeram
alguns motivos para fazé-lo, dentre eles, avaliar se os objetivos estabelecidos estdo sendo
alcangados, a possibilidade de aumentar a resposta dos consumidores a propaganda em geral e
implementar estratégias alternativas caso os resultados alcangcados nao sejam satisfatorios.

Como existem inimeros indicadores disponiveis para medir a eficicia dos anuncios e
campanhas de propaganda, recomenda-se primeiramente estabelecer os objetivos de marketing
e de campanha de propaganda para, posteriormente, definir as métricas que serdo utilizadas
para aferir os resultados obtidos e compara-los com o esperado. Clow e Baack (2018) elencaram
0s objetivos de campanha mais comuns na propaganda, sdo eles: construir consciéncia de
marca, fornecer informagdo, persuadir, apoiar os esfor¢cos de marketing e incentivar os
consumidores a acdo. Evidentemente, cada objetivo terd indicadores especificos para medir sua
performance.

Autores como Kotler e Keller (2016) e Armstrong, G. et al (2017) propdem duas
categorias de andlise a fim de mensurar os resultados das campanhas de propaganda e o retorno

do investimento realizado, sdo elas: medir os efeitos na comunicagao ¢ nas vendas e lucros. No
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primeiro caso, as variaveis relacionadas aos antincios em si seriam aferidas como, por exemplo,
a capacidade da mensagem utilizada de comunicar o que se desejava. No segundo caso, as
vendas, receitas e lucros relacionados efetivamente a campanha em questdao seriam avaliados.
Clow e Baack (2018), por sua vez, propdem a mensuragdo da propaganda em trés categorias,
que empregam técnicas para avaliacdo da mensagem, métricas de avaliacdo online e avaliagao
do comportamento dos respondentes.

A primeira categoria, objeto deste estudo, examina a influéncia dos personagens,
modelos e atores nos anuncios ou dos locutores no caso dos antincios em radio. As outras
categorias referem-se as métricas para mensuragdo da propaganda online e avaliacdo do
comportamento visivel dos clientes respectivamente. Na acepc¢do de Thorson e Duffy (2012),
as métricas de lembrancga (recall) e reconhecimento dos anuncios foram consideradas as mais
importantes por anos, mas recentemente as formas de mensuracdo que consideram respostas
afetivas a propaganda como a atitude em relagdo ao anuncio e atitude em relagdo a marca
tornaram-se indicadores dominantes na pesquisa sobre eficacia da propaganda tradicional.
Além dessas, foram identificados na revisdo da literatura®’> os indicadores mais utilizados nas
pesquisas académicas para mensurar a eficacia da propaganda em fungdo da raga ou etnia dos
modelos e atores.

Observa-se que diante da quantidade gigantesca de mensagens comerciais com que 0s
consumidores sdo diariamente bombardeados (cerca de 3 mil por dia), a dificuldade de atrair a
atencao do publico-alvo e diferenciar-se dos concorrentes leva a necessidade de medir a eficacia
das comunicacdes de marketing utilizadas pelas empresas. Belch e Belch (2018) elencam as
variaveis associadas aos personagens, modelos e atores dos anlincios, denominados por eles
como fontes?’, como uma das 3 maiores variaveis no sistema de comunicagdo, ao lado das
variaveis relacionadas as mensagens e aos canais.

Quanto a primeira variavel, os autores afirmam que os profissionais de marketing
buscam selecionar personagens, modelos e atores cujas caracteristicas maximizarao a influéncia
das mensagens da propaganda. Nesse sentido, pesquisas anteriores documentaram a influéncia
decisiva das caracteristicas €tnico-raciais do publico-alvo e dos personagens, modelos e atores
na eficidcia das mensagens de propaganda (APPIAH, 2007; FOREHAND; DESHPANDE,
2001).

22 Se¢do 2.1.
23 Utilizou-se o termo fonte para designar a pessoa envolvida na comunica¢io de uma mensagem de marketing,
direta ou indiretamente. (BELCH; BELCH, 2018).
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2.4.3 Representacio dos negros na propaganda brasileira

De acordo com o ltimo censo no Brasil, realizado pelo IBGE em 2010, o nimero de
brasileiros ultrapassou a barreira de 190 milhdes e, pela primeira vez na historia do
recenseamento, a populagdo brasileira deixou de ser predominantemente de cor ou raga branca.
O levantamento do IBGE mostrou que os negros, ou seja, aqueles que se autodeclararam como
pretos ou pardos (mais de 96 milhdes) superou a quantidade de pessoas que se autodeclararam
como pertencentes aos outros grupos étnico-raciais que compdem as categorias de
autodeclaracdo do IBGE, a saber, branca, preta, parda, amarela e indigena (DUARTE, 2011).
Dados mais recentes do PNAD divulgados pela instituicdo em 2019 afirmam que esse
quantitativo aumentou € o numero absoluto de pessoas pretas e pardas no Brasil em 2018 foi de
115,9 milhdes de pessoas, equivalente a 56,8% da populagdo (SILVEIRA, 2019).

Antes concentrados na base socioeconomica brasileira, a populagao negra era em sua
maioria absoluta pertencente as Classes C e D. No entanto, com a redugdo das desigualdades
nos ultimos anos, essa parcela da populagao ascendeu socialmente, em especial a classe média.
Nesse estrato social, a chamada nova classe média, 80% das 35 milhdes de pessoas que ali
chegaram s3o negras. A ascensdo desse grupo também pode ser vista em termos de renda, pois
apesar das desigualdades raciais, a renda dos negros passou de 158 para 352 bilhdes no periodo
de 10 anos, de 2002-2012 (COSTA, F.; BRUGGER; MARTINO, 2012). Dados mais recentes
informam que esse grupo movimenta mais de R$ 1,7 trilhdo de reais por ano, tornando inegavel
atratividade desse publico para as empresas (MONTEIRO, 2018).

Além disso, enquanto esse grupo alcangou a maioria numérica da populacdo, por outro
lado, atingiu também a maioria na classe média brasileira, representando mais da metade dos
104 milhdes de pessoas pertencentes a essa classe social e 352 bilhdes dos 680 bilhdes em
rendimentos desse grupo (COSTA, F.; BRUGGER; MARTINO, 2012). A partir desses dados,
¢ possivel verificar que o grupo étnico-racial dos negros, embora ndo homogéneo, representa
um potencial mercadologico a ser explorado tanto numericamente quanto em renda.

Entman e Rojecki (2001) realgam que anuncios e campanhas de propaganda, em
especial os transmitidos na televisdo, sdo indicadores cruciais da forma que as relagdes étnico-
raciais de uma cultura acontecem. Sendo assim, a partir do contexto socioecondmico descrito
anteriormente de clara ascensdo econdmica e social dos pretos e pardos, as representacdes dos

negros feitas pela industria de propaganda brasileira sdo analisadas na sequéncia. Os estudos
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sobre a presenga e representacdo dos negros na propaganda tiveram seu inicio nos anos 60 nos
Estados Unidos, sob influéncia dos movimentos de luta em prol dos direitos civis.

Nesse momento, os estudos apontavam nao somente a falta de diversidade, mas
também as representacdes feitas pelas pegas de propaganda em si, que eram consideradas
estereotipadas ou limitadas. Em muitos casos eram vistas também como depreciativas nao
apenas para minorias raciais, mas também para as mulheres, que frequentemente eram
retratadas apenas como donas de casa, dependentes de um homem ou como objeto sexual em
propagandas com forte apelo sexual direcionada ao publico masculino (LEE, W.; WILLIAMS,
Jerome; LA FERLE, 2004).

No plano internacional, as pesquisas sobre a representacao dos individuos pertencentes
a minorias étnico-raciais em meios de comunica¢do t€m sido objeto de inimeros trabalhos
académicos, porém no Brasil, apesar de ser considerado um pais multiétnico (SANTOS, E. et
al, 2015; VIANA, M.; SILVA, V., 2016) ha caréncia de trabalhos (ACEVEDO; TRINDADE,
2010). Ha relatos na literatura sobre a desproporcionalidade de representagcdo entre brancos e
negros na propaganda no Brasil, quando se compara a quantidade de cada grupo na populagdo
do pais (ACEVEDO,; TRINDADE, 2010; SANTOS, E. et al, 2015; GONZALEZ,;
HASENBALG, 1982). Na historia da propaganda veiculada no Brasil, de meados da Década
de 1980 e inicio da de 1990, a representacdo dos negros nos meios de comunicagdo € no
mercado de propaganda como consumidor em potencial era infimo (ALMEIDA, 1., 2016;
STROZENBERG, 2005).

Gonzalez e Hasenbalg (1982) relataram em sua pesquisa que em apenas 3% dos
comerciais de TV havia presenca de negros e, quando presentes, os negros € mesticos eram
representados como pobres, em posi¢des coadjuvantes e desempenhando apenas papéis
subalternos nos antncios, quadro nao muito diferente do que € visto na atualidade (LEITE;
BATISTA, 2012; RANGEL, 2016). A pesquisa de Acevedo e Trindade (2010), por exemplo,
analisou a raga dos modelos e atores dos antiincios impressos em revistas de grande circulagao
nacional no periodo de 38 anos (1968 a 2006) e os resultados foram: 94,55% dos modelos dos
anuncios eram brancos, seguidos por 4,2% negros e 1,25% de outros grupos raciais. Martins
(2010) encontrou resultados semelhantes em seu estudo sobre a raca dos modelos e atores em
anuncios impressos no periodo de 1985 a 2005, onde, no total de 1.158 antincios que utilizaram

pessoas avaliados, apenas 86 deles tinham negros, apenas 7% dos anuncios (Tabela 2).
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Tabela 2 - Numero de anincios com negros

n° de antncios utilizando pessoas anuncios com negros
1985 308 8 3%
1990 163 7 4%
1995 177 13 7%
2000 263 26 10%
2005 247 32 13%

Fonte: (MARTINS, 2010, p. 64).

Na pesquisa realizada por Santos, E. et al (2015), foram encontrados resultados
similares. Eles analisaram 35 comerciais de TV, disponiveis no canal do Youtube da empresa
de telefonia “Oi”, em que criangas apareciam ao fim do comercial fazendo a assinatura® da
empresa (Figura 5). Os resultados apontaram que, no universo dos comerciais analisados,
foram identificadas 6 criangas orientais, 8 criangas negras e 57 criangas brancas, do total de 71

criangas presentes nos comerciais.
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Fonte: (SANTOS, E. et al, 2015, p. 14).

4 Identificagdo do anunciante na mensagem comercial. (GLOBO, 1996).
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Conclusdes equivalentes foram obtidas no estudo do Grupo de Estudos
Multidisciplinares e Acgdes afirmativas (GEMAA), ligado a UERJ. A pesquisa do grupo
analisou todos os antiincios publicados em 370 edi¢des da revista semanal de maior circulagao
nacional de 1987 a 2017, examinando mais de 13 mil figuras humanas presentes nesses
anuncios, de acordo com o gé€nero, a raga, a idade e a ocupagao.

Os resultados do estudo apontaram que, no quesito diversidade racial, a propaganda
brasileira pouco avangou no periodo analisado, uma vez que o percentual de figuras humanas
pretas, pardas ou indigenas em 1987 é quase o mesmo do outro extremo temporal, 2017, assim
como a porcentagem de figuras humanas brancas de 1987 ¢ similar ao que foi encontrado em

2017 (CAMPOS; FELIX, 2020) (Figura 6).

Figura 6 - Diversidade na propaganda brasileira (1987-2017)

93% 89%
84% brancas
82% 78%
5 2 5 2 & E B2 8 2 2 B 8 zZ @& 8 5
=] L+5] (=11 (=] = =) =] (=] (=] = =] o (=] (=] = =
(] =i [ ] = =] Lo (] L] i~ o = ~d i~ i~ = (|

17% 16% pretasou

7%
W\—/_W pardas

w

19&7
1989
1991
1953
1995
1997
1959
2001
2003
2005
2007
2009
2011
2013
2015
2017

Fonte: (Adaptado de CAMPOS; FELIX, 2020).

A colonizagdo europeia, através da dominagdo territorial e do exercicio do poder
politico-econdmico no Brasil, possibilitou uma padronizagdo e normatizagao estética da beleza,
em que o modelo e referencial estd nas caracteristicas fenotipicas brancas, materializadas na
cor da pele branca, na textura dos cabelos lisos, nos tracos faciais afilados e na cor dos olhos
claros. Esse padrdo estético ¢ reproduzido como norma nas representagdes da populacao

brasileira nas pecas de propaganda no pais, que € constituido por personagens, modelos e atores
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que t€m as caracteristicas fenotipicas brancas citadas, ainda que a maior parte da populagao
brasileira se autodeclare como nao branca (ALMEIDA, 1., 2016).

Assim, quando se faz necessario mostrar uma familia, um jovem ou ainda uma crianga,
os meios de comunicagdo, em geral, utilizam quase que exclusivamente personagens, modelos
e atores brancos em suas comunica¢des (BENTO, 2002). Para Aratjo (2000 p, 38-39),
“Empresarios, publicitarios e produtores de tevé, como norma, optam pelo grupo racial branco
nos processos de escolha dos modelos e atores publicitarios, na estética da propaganda e até
mesmo nos critérios de patrocinio ou apoio a projetos culturais”.

A normatividade da estética étnico-racial branca se reflete ainda na prépria utilizagdo
de personagens, modelos e atores negros para alguns autores. Argumenta-se que tracos
fenotipicos comuns aos pretos € pardos, como o cabelo crespo, raramente recebem destaque e,
quando ha utilizacdo dos modelos e atores negros, essas caracteristicas ddo lugar a cabelos
alisados, lentes de contato ou pele de tonalidade menos escura, configurando uma aproximacgao
estética dos negros que sdo utilizados na propaganda ao padrao estético branco (SANTOS, E.
et al,2015; RANGEL, 2016).

O fendmeno da auséncia de individuos negros nesses espacos encontra diversas
tentativas de explicagdes mercadoldgicas e académicas. Clovis Calia, executivo de destaque na
industria de propaganda brasileira, dizia ndo ignorar a restri¢do do meio aos modelos e atores
negros, porém, em sua visdo, esse fato poderia ser explicado em fungdo de fatores sociais em
vez de étnico-raciais. Na opinido do executivo, a utilizagdo de personagens, modelos e atores
brancos de maneira quase exclusiva pelo mercado de propaganda brasileiro ocorria porque “o
preto (sic) ambiciona as coisas do branco” (PIRES, 1988 apud MARTINS, 2015, p.43) e isso
explicaria o motivo da preferéncia por modelos e atores brancos para vender produtos e servigos
para consumidores de outros grupos étnico-raciais.

Outro publicitario renomado, Enio Mainardi, explicou de maneira semelhante esse
fato, afirmando que “nos comerciais, as pessoas querem se ver representadas como lindas, ricas,
poderosas. E os pretos sdo pobres, meu amor” (PIRES, 1988 apud MARTINS, 2015, p.43).
Embora parte dos publicitarios justificasse, e ainda justifique, a auséncia de diversidade e

representatividade nas mensagens de propaganda com argumentos que poderiam ser
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categorizados na concepg¢io da propaganda como espelho da sociedade?, essa convicgdo ndo
foi amparada em dados técnicos ou empiricos que a sustentasse (MARTINS, 2015).

Em contrapartida, a inexisténcia de negros na propaganda ¢ compreendida por alguns
autores como reflexos das estruturas de poder presentes na sociedade. Argumenta-se a esse
favor que a representacdo de um determinado grupo social na midia indica uma forma de poder,
assim como a nao representacao indica a auséncia de poder (CORTESE, 2008; RANGEL,
2016). Outro argumento para a baixa representagao dos negros na propaganda ¢ de que se trata
de uma forma de racismo. Dado o quadro social em que o racismo explicito e direto ¢ menos
frequente, a invisibilidade e omissdo seriam, entdo, formas de racismo velado (DUCKIT, 1992
apud CURRY et al, 2015; SANTOS, E. et al, 2015; MARTINS, 2015).

Sueli Carneiro, fil6sofa, escritora e ativista antirracismo do movimento social negro
brasileiro, endossa que esse fendmeno esta intrinsicamente ligado ao racismo, ao apontar que
uma das caracteristicas deste seria ““a maneira pela qual ele aprisiona o outro em imagens fixas
e estereotipadas, enquanto reserva para os racialmente hegemonicos o privilégio de serem
representados em sua diversidade” (CARNEIRO, 2016, p.[1]). A autora desenvolve seu

pensamento sobre a representagdo dos negros na propaganda concluindo que,

[...] para os publicitarios, por exemplo, basta enfiar um negro no meio de uma
multiddo de brancos em um comercial para assegurar suposto respeito e valorizagao
da diversidade étnica e racial e livrar-se de possiveis acusacdes de exclusdo racial das
minorias. Um negro ou japonés solitirios em uma propaganda povoada de brancos
representam o conjunto de suas coletividades. Afinal, negro e¢ japonés sdo todos
iguais, ndo €? Brancos ndo. Sdo individualidades, sdo multiplos, complexos e assim
devem ser representados. Isso é demarcado também no nivel fenotipico em que é
valorizada a diversidade da branquitude: morenos de cabelos castanhos ou pretos,
loiros, ruivos, sdo diferentes matizes da branquitude que estdo perfeitamente incluidos
no interior da racialidade branca, mesmo quando apresentam alto grau de morenice,
como ocorre com alguns descendentes de espanhdis, italianos ou portugueses que,
nem por isso, deixam de ser considerados ou de se sentirem brancos. A branquitude
¢, portanto, diversa e multicromatica. No entanto, a negritude padece de toda sorte de
indagagdes. (CARNEIRO, 2016, p.[1-2]).

Apesar da demanda por representatividade dos consumidores pertencentes a grupos

minoritarios, a representacao dos corpos negros ainda gera polémicas com consumidores dos
grupos majoritarios para as marcas que se aventuram nessa seara. Em 2016, a marca de roupas
americana Old Navy veiculou um anincio com uma familia inter-racial a fim de promover um
desconto de 30% em seus produtos, porém a empresa recebeu inimeros ataques racistas nas
redes sociais, classificando o antincio como “absolutamente nojento e favoravel ao genocidio
da raca branca”, além de ter sofrido ameagas de boicote (BELCH; BELCH, 2018, p.752,

tradugao nossa).

23 Secdo 1.3.3.
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No Brasil, em 2019, um comercial do Banco do Brasil (Figura 7), instituiciao
financeira formalizada em sociedade de economia mista, na qual o governo federal brasileiro é
acionista majoritario, direcionado ao publico jovem, com a presenca de 14 pessoas com
participagdo parecida no antincio (50% delas negras e 1 transexual) foi vetado pelo Presidente
da Republica, com a alegacdo de que o seu governo prega os “valores da familia” e que o
dinheiro do contribuinte ndo pode ser usado “dessa maneira” (REVISTA VEJA, 2019, p.[1]),
ainda que em nenhum momento do comercial seja possivel fazer qualquer associagdo a
sexualidade. Os casos citados exemplificam a visdo da propaganda como reflexo das estruturas
de poder, tanto pela representagdo na propaganda quanto pela auséncia de representacao,
indicando formas e disputas de poder. Schwarcz (2001) alerta que os meios de comunicagao
sdo sensores ou termdmetros sociais, a medida que reproduzem a operacionalizagdo de um
grupo social, a partir do ponto de vista da classe dominante. Além da sub-representagdo e da
auséncia de representacdo dos negros na propaganda, outra critica frequente ¢ relacionada a
maneira pouco qualificada e estereotipada de como os negros sdo retratados nos anincios
(ACEVEDO et al, 2006; ACEVEDO; TRINDADE, 2010; ARAUJO, 2000; BELCH; BELCH,
2018; SANTOS, E. et al, 2015; GONZALEZ; HASENBALG, 1982; ALMEIDA, 1., 2016;
RANGEL, 2016).

__Figura 7 - Comercial do Banco do Brasil

| wed o
4,}..

b
Fonte: (REVISTA VEJA, 2019).
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O protagonismo nas pecas de propaganda® é dado aos pretos e pardos apenas quando
os produtos anunciados sao exclusivamente ou principalmente destinados a eles (SANTOS, E.
et al, 2015; STROZENBERG, 2005). Essas formas de representacao estimulam a criagao de
esteredtipos, que podem ser entendidos como categorias psicoldgicas sobre grupos sociais
especificos que sdo sustentadas pelo publico em geral e que influenciam a tomada de decisdes
e o processamento de informag¢des (GAERTNER; MCLAUGHLIN, 1983; GREENWALD;
BANAIJI, 1995).

Historicamente os negros t€ém sua imagem associada ao servigo bragal pesado, aos
engenhos, aos chicotes, aos troncos ¢ a submissao ao homem branco, devido ao contexto de
escraviddo no qual ocorreu a chegada dos povos africanos ao Brasil. Esses esteredtipos
continuam fortes até os dias atuais, ndo apenas por conta da propaga¢do pela midia. Antes que
os meios de comunicagdo e a midia pudessem produzir e propagar estere6tipos sobre 0s negros,
a literatura nacional desempenhou essa fungdo, retratando-os negativamente. No entanto, a
comunicacao ¢ a midia proporcionaram a ampliagao do alcance, da circulagdo e da construgao
de estereotipos em relacdo aos negros, especialmente na propaganda (ALMEIDA, 1., 2016).

Dessa forma, em geral, as representagdes das pessoas pretas e pardas na midia se ddo
em associacdo com samba, carnaval, futebol, malandragem, pagode ou funk de periferia
(ACEVEDO et al, 2006; ALMEIDA, 1., 2016; SILVA, Paulo Vinicius; ROCHA; SANTOS,
W., 2012). Em sua pesquisa, Martins (2010) pdde identificar as seis formas de representacao
mais comuns (que podem ocorrer simultaneamente) as quais o negro brasileiro estava associado
nos anuncios de propaganda, sdo elas: 1) o trabalhador bragal ou pouco qualificado, 2) o artista
(musico, ator, dangarino), 3) o atleta, 4) a mulata, 5) o africano (ou primitivo) e 6) o carente
social.

Ja& em termos de quantidade, a presenca dos negros nos anuncios € comerciais
aumentou nos ultimos tempos, mesmo que ainda esteja longe de ser equitativa (CURRY et al,
2015; LEITE; BATISTA, 2012; MARTINS, 2015; VIANA, M.; SILVA, V., 2016). Tal fato
pode encontrar explicacdo no aumento da influéncia do “politicamente correto”, na luta por
visibilidade e representatividade dos diversos movimentos sociais (dentre eles 0 movimento
negro) que promovem o multiculturalismo, e ainda na ascendéncia de uma classe média

majoritariamente negra, conforme explanado anteriormente.

26 32 nota de rodapé.
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Contudo, os esteredtipos tradicionais relacionados as minorias persistem na industria
da propaganda nacional, tendo em vista que uma pequena visibilidade foi ofertada aos outros
grupos étnico-raciais ndo brancos, porém esse aumento de espaco ndo foi acompanhado de
aumento de expressividade (LEITE; BATISTA, 2012) e os papéis associados a esses grupos
persistem impregnados com estigmas sociais (TAYLOR, C.; LANDRETH; BANG, 2005).

Belch e Belch endossam essa percepgdo ao afirmar que “ha pouca duvida de que a
propaganda foi culpada de estereotipar mulheres e grupos étnicos no passado e, em alguns
casos, ainda fazem” (2018, p.751,752, tradu¢do nossa). Desse modo, ¢ notério que os
profissionais de propaganda tém papel importante na forma como os diferentes grupos sociais
sdo representados € na perpetuagdo ou nao de estereotipos a eles relacionados, mesmo que nao
o facam de maneira intencional (CURRY ef a/, 2015). Autores como, Leite e Batista (2012),
Curry et al (2015) e Viana e Silva, V. argumentam (2016) no mesmo sentindo e reforgcam o
entendimento de que a propaganda tem influéncia na sociedade como agente modificador do
comportamento cultural e também dos valores sociais.

O conteudo midiatico, incluindo-se ai a propaganda, serve de base para que os
espectadores possam, muitas vezes, construir seu senso de raca, classe, etnia, nacionalidade e
género (CORTESE, 2008; VIANA, M.; SILVA, V., 2016). Para Cortese (2008), esse conteudo,
¢ também uma das formas pelas quais os membros de uma sociedade assimilam sua heranca
cultural e as ideologias de dominagdo cultural. Logo, as representagdes estereotipadas ndo sao
um problema apenas econdmico, mas também tém impactos sociais, culturais e psicoldgicos
(ACEVEDO; NOHARA, 2008).

No nivel mercadologico, existem fartas evidéncias na literatura de que a utilizacao de
personagens, modelos e atores do mesmo grupo racial que o consumidor pode produzir
respostas mais favoraveis destes em relacdo aos antincios € que os consumidores sao mais
propensos a comprar produtos ou servicos que tenham pessoas parecidas consigo na propaganda
(APPIAH, 2001, 2007, ARMSTRONG, K., 2000; BRUMBAUGH; GRIER, 2006; BRUNEL,;
TIETJE; GREENWALD, 2004). Ademais, pode se tornar dificil aos consumidores nao brancos
relacionarem-se a propaganda que utiliza apenas modelos e atores brancos (DUFF, 1993 apud
WILLIAMS, Jerome; LEE, W.; HAUGTVEDT, 2004).

As consequéncias dos retratos negativos na propaganda podem ser vistas também em
outras areas. Curry et al (2015) relatam que as representagdes negativas e estereotipadas podem

aumentar o racismo, afetar a autoestima e autoimagem dos negros. Os individuos
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estigmatizados tendem a internalizar a visdo negativa que a sociedade tem deles (MAJOR;
O’BRIEN, 2005) e podem ter consideravel redu¢ao em seu desempenho quando submetidos a
uma atividade que esteja relacionada a esses estereotipos ou estigmas (LEITE; BATISTA,
2012). Argumenta-se que esse processo pode fazer com que os grupos étnico-raciais
frequentemente estereotipados e estigmatizados questionem seu valor e importidncia na
sociedade (CURRY et al, 2015).

Barthes (1989) aponta na mesma dire¢ao quando propde que os contetdos ideologicos
nas mensagens de comunicacdo podem trazer danos para os telespectadores que ndo estejam
conscientes delas. Em sua visdo, as ideologias contidas nas mensagens ajudam a legitimar
relacdes de exclusdo e dominagdo social. Nesse contexto, a propaganda pode ajudar a melhorar
as relacoes raciais (HENDERSON; BALDASTY, 2003) e a erradicar percep¢des negativas
(CURRY et al, 2015), bem como se mostra uma importante ferramenta para legitimar, divulgar
e reconhecer os grupos e individuos, tornando-os identificéveis e discerniveis, podendo ainda
trabalhar para inserir grupos marginalizados na esfera publica (LEE, W.; WILLIAMS, Jerome;
LA FERLE, 2004).

2.4.4 Propaganda monoétnica e multiétnica

Diante da diversidade cultural, étnica e racial existente, em particular nas sociedades
ocidentais, nota-se que os individuos que compartilham o mesmo contexto étnico podem nao
necessariamente compartilhar a mesma identidade étnico-racial (LICSANDRU; CUI, 2018).
Nesse cenario, o Brasil exemplifica o desafio das comunicacdes de marketing em alcancar esse
publico que, a0 mesmo tempo em que partilha o contexto étnico, difere em suas identidades
étnico-raciais. Para alcangar tais publicos diversos, Licsandru e Cui (2018) sugerem a utilizagao
das comunicacdes de marketing multiétnicas em detrimento das monoétnicas.

A primeira delas, a comunica¢do de marketing monoétnica ¢ caracterizada por utilizar
valores e contextos culturais referentes a apenas um grupo étnico-racial. No interior das
comunicacdes de marketing monoétnicas, a propaganda monoétnica (Figura 8) ¢ definida por
Licsandru e Cui (2018, p. 333, tradugdo nossa) como “o tipo de esfor¢o dos profissionais de
marketing que usam referéncias monoétnicas como representagdes culturais de uma origem
étnica para atingir um publico étnico estritamente definido.”.

Os autores argumentam que a propaganda monoétnica se baseia na premissa de que os

individuos étnicos tém uma identidade monoétnica associada a um grupo monoétnico. Embora
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outros autores apontem outras denominagdes para a propaganda monoétnica, como propaganda
monocultural (JOHNSON; GRIER, 2011), o entendimento acerca do objeto ¢ essencialmente
0 mesmo.

A propaganda multiétnica, por outro lado, ¢ identificada pela utilizagdo de valores e
contextos referentes a mais de um grupo étnico-racial com o objetivo de alcangar publicos-alvo
étnica ou racialmente diversificados. Strebinger et al (2018, p 410, tradugdo nossa) definem a
propaganda multiétnica como “a propaganda com varios modelos de pelo menos trés etnias
raciais em proximidade espacial ou temporal, de modo que os consumidores os percebam como
um conjunto de modelos representando a marca.”. Para os autores, no escopo da defini¢ao estao
incluidos antincios unicos ou paginas de internet que mostrem modelos de diferentes etnias ou
ainda campanhas de propaganda com varios anincios separados, cada um mostrando um

modelo de diferentes etnias.

Figura 8 — Propaganda monoétnica: antincio impresso Dove

Fonte: (LEITE, 2008).

Outras nomenclaturas, no entanto, sdo encontradas na literatura para se referir a esse

tipo de propaganda. Johnson e Grier, por exemplo, utilizam os termos propaganda multicultural
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ou propaganda integrada para se referirem ao objeto, que na visdo dos autores corresponde a
“um tipo de propaganda que visa atingir simultaneamente publicos alvos culturalmente
diversos, através do uso de representacdes culturais (por exemplo, fontes, simbolos, tradigoes,
crencas, valores e/ou objetos) de vdrias origens culturais” (2011, p. 236, tradugdo nossa).
Argumenta-se que a propaganda monoétnica ignora uma miriade de categorias étnicas e as
multiplas identidades étnicas a elas atreladas que os consumidores possam se identificar
(BURTON, 2002). Além disso, a falta de representagao ou a sub-representacao de determinados
segmentos étnico-raciais pode produzir e reproduzir ideias estereotipadas e preconceito
(DAVIDSON, 2009).

Por sua vez, em favor da propaganda multiétnica (Figura 9), alega-se que a exclusdo
de determinados grupos étnico-raciais de consumidores pertencentes ao publico-alvo das
comunicagdes de marketing na forma de sub-representa¢ao ou ndo representacao pode motiva-
los a se revoltarem ou se frustrarem com a marca que representa a ameaca excludente ou ainda
causar diminui¢do nas vendas e perda de participa¢do no mercado (KIPNIS ef al, 2013). Outra
alegacdo em prol da propaganda multiétnica ressalta que os consumidores que se sentem como
parte do publico-alvo demonstram atitudes mais favoraveis em relacdo as comunicagdes de

marketing daquela marca (PUNTONI; VANHAMME; VISSCHER, 2011).

Figura 9 - Propaganda multiétnica: comercial de TV Avon

Fonte: (SERAFIM, 2016).
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Ademais, os resultados da pesquisa empreendida por Remedios e Chasteen (2013)
sugerem que os individuos multirraciais preferem interagir com pessoas que reconhecem sua
identidade étnica multifacetada e corroboram com a perspectiva de que a propaganda
multiétnica pode ser uma estratégia eficiente para alcangar os consumidores nos contextos de
diversidade étnico-racial.

Um dos motivos determinantes para a utilizagdo da propaganda multiétnica (Figura
9) reside no fato de que, de acordo com a teoria da identidade social (TAJFEL, 1974), o
pertencimento a um grupo social influencia os individuos a se identificarem e agirem de acordo
com as atitudes, emogdes e comportamentos do grupo (ZUNIGA, 2016). Assim, a identidade
étnica influencia os pensamentos, atitudes, e comportamentos de um individuo e, por essa razao,
acredita-se que pode influenciar sua resposta a propaganda. Essa influéncia dependera de
fatores intervenientes sobre a forma como os consumidores étnicos processam propaganda
étnica.

A premissa basica em utilizar a propaganda multiétnica estd assentada na possibilidade
de aumentar a eficdcia das mensagens e respostas dos consumidores das diversas etnias e grupos
raciais por meio do processo de identificacdo desses consumidores com os modelos e atores
utilizados nas campanhas de propaganda. Isto posto, faz-se necessario entender alguns fatores
que influenciam a identificacio e a percep¢do dos consumidores aos anuncios e,
consequentemente, a eficacia da propaganda multiétnica. Especificamente em relagdo a
propaganda multiétnica, destacam-se variaveis que impactam a sua eficacia: autorreferéncia
étnica, autoconsciéncia étnica, autoidentificacdo étnica e autocongruidade (LICSANDRU;
CUI, 2018), exploradas na sequéncia.

Primeiramente, ¢ fundamental entender o conceito de identidade étnica, que € parte da
identidade social de um individuo e representa um de seus aspectos. Tajfel (1974, p.69, tradugdo
nossa) define a identidade social como “a parte do autoconceito do individuo que deriva do seu
entendimento de pertencer a um grupo (ou grupos) social em conjunto com o valor emocional
associado a esse pertencimento”. Sendo assim, a identidade étnica estd contida na identidade
social, ou seja, ¢ parte integrante da identidade social e ambas sdo partes do autoconceito de
uma pessoa sobre si propria. Ressalta-se que, a identidade étnica € apenas parte da identidade
de um individuo, que pode possuir multiplas identidades.

No processo de identificagdo étnica, um individuo se autoidentifica com um grupo

étnico com o qual o compartilha caracteristicas étnicas semelhantes (LICSANDRU; CUI,
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2019). O grupo étnico, por sua vez, ¢ entendido como uma categoria de autodesignagao de seus
proprios membros em vez de uma categoria a qual sdo atribuidos automaticamente por outras
pessoas (HARRISON III; THOMAS, Kevin; CROSS, 2015). Essa perspectiva dinamica sobre
a autodesignagdo dos membros de um grupo étnico € particularmente relevante no caso de
consumidores multirraciais, como € o caso de grande parte dos consumidores brasileiros. Nessa
visdo, esses consumidores podem ndo se associar necessariamente com um grupo étnico
particular em todas as circunstancias ou, em outras palavras, a identificacdo étnica ¢ dependente
do contexto e da vontade dos individuos (LICSANDRU; CUI, 2019; MALDONADO;
MUEHLING, 2006; STAYMAN; DESHPANDE, 1989).

Em virtude do anteposto, argumenta-se que as referéncias étnicas visuais e verbais
contidas nos antncios “direcionam a autocategoriza¢cdo e aumentam a autoconsciéncia étnica”
(FOREHAND; DESHPANDE, 2001, p.336, tradugdo nossa) dos consumidores, tornando-os
mais sensiveis as informagoes relacionadas a etnia (LICSANDRU; CUI, 2019). Nesse contexto,
as comunicagdes de marketing multiétnicas possibilitam que a identidade étnica situacional
possa aflorar (PENALOZA, 2018), além de tornar os individuos mais conscientes de sua etnia.
Portanto, durante a exposi¢ao de um consumidor étnico a um antincio ou comercial multiétnico,
¢ provavel que sua identidade étnica possa vir a tona mesmo que ele/ela ndo preste atengdo
direta as informagdes étnicas contidas no anuncio (FOREHAND; DESHPANDE, 2001).

A primeira das quatro variaveis supracitadas que influenciam a eficécia da propaganda
multiétnica ¢ a autorreferéncia, um processo cognitivo de um individuo em que ele associa as
informagdes recebidas ao seu autoconceito. O autoconceito, mencionado anteriormente, se
refere a uma série de esquemas mentais que um individuo tem sobre si (LICSANDRU; CUI,
2018). Markus (1977 p, 63, traducdo nossa) define o autoconceito como “generalizagdes
cognitivas sobre si, derivadas de experiéncias passadas que organizam e guiam o processamento
de informacdes relacionadas a si contidas na experiéncia social de um individuo.” Esses
esquemas cognitivos sdo ativados quando um individuo entra em contato com uma informagao
pessoalmente relevante (HESAPCI; MERDIN; GORGULU, 2016). Desse modo, quando um
individuo ¢ exposto a uma pega de propaganda que contém informagdo relevante para si, €
provavel que esse individuo relacione essa informacdo ao seu autoconceito. Esse processo
cognitivo é conhecido como autorreferéncia (DEBEVEC; ROMEOQO, 1992).

Como o autoconceito ¢ multidimensional, o processo de autorreferéncia pode
acontecer a partir de diferentes rotas cognitivas, sendo a identidade étnica uma delas,

denominada autorreferéncia étnica (LICSANDRU; CUI, 2018). Segundo o modelo de
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processamento das mensagens persuasivas ELM, proposto por Petty e Cacioppo (1986), quando
a informacao contida na propaganda ¢ pessoalmente relevante, o consumidor se motiva a
analisa-la de maneira mais diligente (PETTY; CACIOPPO; SCHUMANN, 1983). Portanto,
sugere-se que, caso o consumidor autoreferencie as informagdes étnicas contidas no anuncio ao
seu autoconceito (particularmente a sua identidade étnica), € provavel que ele/ela se engaje num
processo de elaboragao da mensagem tanto no nivel cognitivo quanto no nivel afetivo.

A autoconsciéncia €tnica e a autoidentificacdo étnica também tém impacto sobre a
resposta dos consumidores étnicos, ambas pertencentes ao fendomeno da saliéncia da identidade,
que ocorre quando um individuo ¢é orientado a se autocategorizar baseado em critérios de
identidade. A autocategorizagdo ¢ um processo espontaneo e inconsciente no qual os individuos
se comparam com outros individuos e avaliam sua similaridade e dissimilaridade
(FOREHAND; DESHPANDE; REED II, 2002).

A saliéncia da identidade dos consumidores étnicos, por sua vez, ¢ baseada em
caracteristicas étnicas e pode ser temporaria (autoconsciéncia étnica) ou estavel
(autoidentifica¢do étnica) (LICSANDRU; CUIL 2018). A autoconsciéncia étnica consiste,
entdo, em um estado temporario em que um individuo estd mais sensivel a informagao
relacionada a sua etnia (FOREHAND; DESHPANDE, 2001). Em contrapartida, a
autoidentificacdo étnica ¢ um sentimento mais duradouro e perene do que a autoconsciéncia
étnica (DESHPANDE; HOYER; DONTHU, 1986). Dimofte, Forehand e Deshpande (2003)
encontraram evidéncias de que as referéncias étnicas contidas no contexto de um comercial ou
anuncio podem gerar aumento na autoconsciéncia €tnica dos consumidores. Neste mesmo
estudo, os autores sugerem que o aumento da autoconsciéncia étnica altera sistematicamente a
resposta do consumidor a propaganda.

Os anuncios multiétnicos sofrem ainda influéncia da autocongruidade que pode ser
entendida como o grau com que a imagem da marca coincide com o autoconceito do
consumidor (ZINKHAN; HONG, 1991). Quanto maior a congruéncia entre o autoconceito do
consumidor e de um produto especifico, maior a probabilidade desse produto satisfazer as
necessidades de consumo simbolico desse consumidor. Consequentemente, maior sera a
probabilidade desse mesmo consumidor motivar-se a comprar € consumir o produto (XUE;
PHELPS, 2013). Além disso, as evidéncias das pesquisas anteriores sugerem que a congruéncia
também aumenta a memoria da marca, preferéncia da marca e intengao de compra (ZINKHAN;

HONG, 1991).
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2.5 PERSPECTIVAS TEORICAS DA PESQUISA

Esta secdo foi destinada a expor as perspectivas teoricas desta pesquisa, revelando as
premissas sobre as quais se assenta. Explicitam-se as vertentes tedricas do marketing e da
propaganda que embasam esta dissertagdo e, na sequéncia, apresentam-se um breve apanhado
dos modelos de processamento da propaganda e das variaveis mais relevantes relacionadas a
escolha dos personagens, modelos e atores —também conhecidos como fontes?’— utilizados
nas propagandas para, por fim, situar o Modelo Teorico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU;
CUI, 2018, p. 333, tradugdo nossa), utilizado nesta pesquisa.

2.5.1 Lentes de pesquisa

Esta dissertacdo de mestrado desenvolveu-se a partir de algumas lentes conceituais
(FLICK, 2018) que a orientaram. Primeiramente, a partir da visdo do marketing étnico, que
entende os consumidores de minorias étnico-raciais como um grupo étnico ou racial distinto e
busca apoiar, construir e afirmar a identidade étnico-racial dos seus membros através das
praticas de consumo (PENALOZA, 2018), conforme anteriormente exposto. Dentro dessa
perspectiva, este trabalho foi construido sob a premissa de que a propaganda multiétnica
possui maior capacidade de influenciar a inclusdo social subjetiva dos consumidores negros
brasileiros e, consequentemente, atingir melhores resultados quanto a consecucao dos objetivos
de marketing e comunicac¢do das organizagdes, pois como foi apresentado na se¢do 2.4.2, a
combinacdo das caracteristicas étnico-raciais do publico-alvo e dos personagens, modelos e
atores nas propagandas tém influéncia relatada em pesquisas anteriores para a eficacia das
mensagens, sobretudo diante do cendrio de sub-representacdo dos negros na propaganda
nacional revelado na se¢ao 2.4.3.

A literatura de propaganda traz uma gama de modelos explicativos para descrever seu
funcionamento junto aos receptores. A forma como os consumidores processam as mensagens
¢ objeto de diversas proposicoes tedricas que acreditam detalhar como esse fendmeno ocorre
(WARDLE, 2002). Shimp e Andrews (2013) dividem em 2 perspectivas as abordagens sobre
como os receptores processam as informagdes das comunicagdes de marketing e como utilizam

essas informacdes para escolher dentre as diferentes ofertas disponiveis no mercado: Modelos

27 232 nota de rodapé.
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de Processamento do Consumidor (CPM — Consumer Process Models) e Modelo Experimental
Hedonico (HEM — Hedonic Experimental Models). Na visao dos modelos CPM, a escolha e o
processamento de informacgao sdo vistos como um processo racional, cognitivo, sistematico e
motivado (SHIMP; ANDREWS, 2013). Dentre outros modelos teoricos dessa abordagem,
encontra-se o célebre modelo AIDA (Lewis, 1987 apud THORSON; DUFFY, 2012).

O Modelo AIDA, assim chamado devido as letras iniciais das fases que o constituem
(Atencao, Interesse, Desejo e A¢do), assume que essa série de etapas concatenadas e ordenadas
ira ocorrer a partir do momento em que o consumidor entrar em contato com a propaganda
(WARDLE, 2002). Segundo o Modelo, uma vez exposto ao anuncio, primeiramente 0s
consumidores dedicardo sua atencdo a mensagem da propaganda. Na segunda etapa do processo
proposto pelo Modelo, a mensagem despertard interesse nos consumidores e, na fase seguinte,
o interesse gerado pela mensagem levard o consumidor ao desejo pela ideia, produto ou servigo
anunciado.

No ultimo estagio, a consumacao do desejo sera concretizada na a¢do do consumidor,
que ird agir ou se comportar de acordo com as sugestdes contidas na mensagem persuasiva
(THORSON; DUFFY, 2012; WARDLE, 2002). Por ser o primeiro de uma sucessao de modelos
que tinham em comum a identificagdo de uma série de respostas ordenadas que as pessoas
supostamente dariam as mensagens persuasivas, 0 Modelo AIDA ¢ considerado o primeiro do
grupo denominado de Modelos de Hierarquia (THORSON; DUFFY, 2012).

O Modelo AIDA sofreu alteracdes e ajustes ao longo do tempo a fim de adaptar-se a
Era da Conectividade. Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) propdem sua
atualiza¢do em uma nova versao composta por cinco As: Assimilacao, Atracao, Arguicdo, A¢ao
e Apologia. A assimilacdo corresponde a porta de entrada para a jornada dos consumidores, na
qual eles sdao primeiramente expostos as comunicacdes de marketing das marcas. Em seguida,
j& conscientes de todas as mensagens as quais foram expostos, os consumidores processam
essas mensagens e criam uma lista curta de marcas para as quais foram atraidos.

Na etapa da arguicdo, os consumidores assumem papel ativo em busca de informagdes
sobre as marcas que fazem parte das suas listas elaboradas no estagio anterior, a fim de
formarem a base para sua decisdo. Posteriormente, ocorre o estagio da agdo, no qual os
consumidores materializam em comportamentos e agdes as sugestoes persuasivas contidas nas
mensagens da comunica¢do de marketing. No ultimo estagio, caso o consumidor desenvolva

forte relacionamento com a marca, ocorrera a etapa da apologia, em que os consumidores
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recomendardo os produtos e servigos adquiridos a sua rede de contatos espontaneamente
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Outras proposicoes revisadas e adaptadas do Modelo AIDA podem ser encontradas na
literatura. Shimp e Andrews (2013) propdem, ainda dentro dessa visdo de hierarquia e da
perspectiva CPM, um modelo com 8 estagios ordenados: 1) Ser exposto a informagdo; 2)
Prestar atengdo; 3) Compreender a informacao na qual prestou atencao; 4) Concordar com a
informacao compreendida; 5) Reter a informagao aceita na memoria; 6) Recuperar a informagao
da memoria; 7) Decidir entre as alternativas e 8) Agir com base na decisdo.

Os modelos antepostos, derivados do Modelo AIDA, oferecem descrigdes pertinentes
sobre comportamento do consumidor, em especial quando esse comportamento se da de modo
deliberado, reflexivo e altamente cognitivo. No entanto, nem sempre as acdes dos consumidores
ocorrem dessa forma e muitas vezes sdo motivadas pelo desejo de experimentagdo, por
hedonismo ou mesmo por motivagdes emocionais (SHIMP; ANDREWS, 2013). Essas
caracteristicas sao proposicoes centrais dos modelos HEM, anteriormente citado.

Diferentemente da compreensao dos modelos CPM, na perspectiva dos modelos HEM,
entende-se que as emogdes e sentimentos norteiam o processamento das mensagens de
comunicacdo de marketing e admite-se que os clientes consomem produtos ou servigos
motivados por diversdo, fantasia, sentimentos ou mesmo por mero entretenimento ou
estimulacdo sensorial. Salienta-se ainda que as abordagens CPM e HEM ndo sdo mutuamente
excludentes e comumente os consumidores utilizam tanto processos racionais quanto
emocionais em sua jornada de compra. Entende-se que exista um continuum em que as visoes
CPM e HEM seriam seus extremos (SHIMP; ANDREWS, 2013).

Outra perspectiva teodrica que retine diversos modelos explicativos foi destacada na
literatura por Belch e Belch (2018) como Abordagens das Respostas Cognitivas. Dentre os
modelos teoricos mais utilizados nessa abordagem, destaca-se o0 modelo de Petty e Cacioppo
(1986), denominado Elaboration Likelihood Model (ELM), que distingue a probabilidade de
elaboracdo cognitiva que os receptores fardo frente a exposicao as mensagens persuasivas. Esse
Modelo sugere duas rotas de processamento das mensagens, a rota central e a rota periférica
(BELCH; BELCH, 2018).

A rota central envolve um esforco cognitivo do receptor no processamento dos
argumentos centrais da mensagem, em especial as partes verbais, enquanto a rota periférica
ocorre quando ha auséncia de elaboragdo cognitiva dos argumentos e utiliza os elementos

secundarios da mensagem para elaboracdo cognitiva, como a aparéncia dos personagens,
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modelos e atores ou o som da musica ao fundo de um comercial de televisao (JOHNSON;
GRIER, 2012; THORSON; DUFFY, 2012; TORRES; BRIGGS, 2007).

As rotas de elaboracao que uma pessoa utilizard no processamento das mensagens sao
influenciadas também por varidveis situacionais, como o tipo do produto anunciado, da
motivagdo e da habilidade individual para processar as informag¢des (BELCH; BELCH, 2018;
TORRES; BRIGGS, 2007). De acordo com o Modelo, nas situagdes em que houver alto
envolvimento com o produto, ocorrera o aumento da motivagdo para engajar-se no esforgo
cognitivo, que por sua vez aumentard a probabilidade de elaboragdo da mensagem (TORRES;
BRIGGS, 2007). Em linha com o Modelo Teorico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI,
2018, p. 333, traducdo nossa), optou-se neste trabalho pela abordagem concernente ao Modelo
de Processamento ELM para explicar a forma de elaboragdo cognitiva das mensagens dos
consumidores pertencentes a grupos minoritarios no processamento das comunicagdes de
marketing multiétnicas.

Quanto as variaveis relacionadas a fonte das mensagens de propaganda nas pesquisas
sobre a resposta dos consumidores em funcdo dos personagens, modelos e atores das
propagandas, Belch e Belch (2018) destacam trés categorias basicas de atributos que podem ser
exercidos por eles nas comunicagdes de marketing: credibilidade, poder e atratividade. A
credibilidade esta relacionada a visdo dos receptores sobre os personagens, modelos e atores
que apresentam as propagandas como detentores de conhecimento, habilidade ou experiéncia
relevante, que por sua vez, inspirard confianca de que eles podem fornecer informagdes
objetivas e imparciais.

O poder que os personagens, modelos e atores das comunicagdes de marketing podem
exercer sobre os destinatarios compreende a capacidade de administrar recompensas ou
punicdes aos destinatarios. O receptor aceita a influéncia persuasiva da fonte e concorda com
sua posi¢ao na esperanca de obter dela uma reagao favoravel ou evitar puni¢des. Nao obstante,
Belch e Belch (2018) consideram extremamente dificil implementar o exercicio do poder como
um atributo da fonte em comunicagdes ndo pessoais como a propaganda, uma vez que esta
geralmente nao pode aplicar sangdes aos receptores.

Por tltimo, a atratividade que os personagens, modelos e atores podem exercer sobre
os destinatdrios das comunicacdes de marketing engloba trés processos distintos pelos quais
pode ocorrer: similaridade, familiaridade e simpatia. A atratividade exercida através do

processo de similaridade compreende a suposta semelhanga entre a fonte e os receptores das
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mensagens. J4 a atratividade exercida pela familiaridade e simpatia, por sua vez, relacionam-se
ao conhecimento da fonte por parte dos consumidores pela exposigdo prévia e a afeicdo que
estes mantém por ela respectivamente, sendo a ultimo resultado da aparéncia fisica,
comportamento ou outras caracteristicas pessoais (BELCH; BELCH, 2018).

Nas palavras de Belch e Belch (2018, p. 192, tradugao nossa), a atratividade da fonte
colabora com a persuasdao da mensagem “através do processo de identificacao pelo qual o
receptor ¢ motivado a buscar algum tipo de relacionamento com a fonte e, portanto, adotar
crencas, atitudes, preferéncias ou comportamentos semelhantes” e, ainda segundo asseveram
os autores, muitas empresas consideram que a melhor maneira de se conectar com seus
consumidores ¢ “utilizar pessoas comuns do dia a dia com quem o consumidor possa facilmente
se identificar”.

Considerou-se nesta pesquisa que as caracteristicas das fontes nas mensagens sao
multifacetadas, complexas e constantemente avaliadas pelos receptores em diversos niveis, que
podem atrair os consumidores através dos processos descritos, em especial da similaridade
(BELCH; BELCH, 2018). No entanto, julgou-se que a combinagdo das caracteristicas étnico-
raciais dos consumidores pertencentes a grupos minoritarios ¢ dos personagens, modelos e
atores nas propagandas transcende a mera similaridade ou identificagdo. Desse modo, a
premissa desta pesquisa quanto a fonte das mensagens de marketing fundamenta-se, em linha
com o que sugerem Licsandru e Cui (2018), que a combinacdo entre as caracteristicas étnico-
raciais dos personagens, modelos e atores e as caracteristicas étnico-raciais dos receptores gera
respostas mais positivas devido a inclusdo social subjetiva desse grupo, o que, por sua vez,
incrementara os resultados das comunicagdes de marketing.

A respeito da identificacdo entre a fonte e os receptores, Minor-Cooley e Brice Jr
(2007) apontaram trés teorias usadas nas pesquisas de marketing para explicar a identificacao
étnico-racial dos consumidores com os personagens, modelos e atores apresentados nas
propagandas: a Teoria do Viés Interno do Grupo (In-group Bias Theory), a Teoria da Distingdo
(Distinctiveness Theory) e a Teoria da Acomodagdo Cultural (Intercultural Accommodation
Theory). A primeira delas, proposta por Brewer (1979), afirma, em sintese, que os individuos
de um grupo tenderao a favorecer os membros desse mesmo grupo e que existe grande distancia
entre estes e outros individuos ndo membros desse grupo (MORETTI et al, 2011).

A Teoria da Distingdo Social, apresentada por Grier e Deshpande (2001), sugere
essencialmente que as caracteristicas distintivas de uma pessoa (ou grupo) em relacao as outras

pessoas no ambiente serdo mais salientes para essa pessoa (ou grupo) do que as caracteristicas
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comuns em relagdo aqueles que ocupam o mesmo ambiente. Nesse raciocinio, as diferengas sao
mais significativas do que as semelhancas e, por exemplo, caso uma pessoa branca esteja no
mesmo espago onde haja majoritariamente pessoas negras, as caracteristicas que a distinguem
das outras pessoas no mesmo ambiente estariam mais salientes (TORRES; BRIGGS, 2005).

A Teoria da Acomodagdo Cultural, Gltima das trés apontadas por Minor-Cooley e
Brice Jr (2007), sugere que os simbolos culturais, como linguagem, musicas ou as
caracteristicas étnico-raciais dos personagens, modelos e atores serdo as variaveis culturais
responsaveis pela eficacia da propaganda e ndo apenas a raca ou etnia dos personagens atores
e modelos de maneira isoladas (MORETTI et al, 2011).

Diante dessas principais perspectivas, entendeu-se que a possibilidade de respostas
mais positivas as propagandas multiétnicas, como propde o Modelo Teodrico de Marketing
Inclusivo (LICSANDRU;,; CUI, 2018, p. 333, traducdo nossa), poderia ser explicada através da
Teoria da Distincdo Social, uma vez que o estudo foi realizado no sul do Brasil, mais
precisamente na capital brasileira a €poca com a maior proporg¢ao de pessoas brancas em relagao
a negras no pais®®. Em sintese, as perspectivas teoricas que fundamentam esta pesquisa (Figura
10) encadeiam-se primeiramente a partir da visdo do marketing étnico, que entende os
consumidores de minorias étnico-raciais como um grupo étnico € apoia e reconhece a
identidade étnico-racial dos seus membros (PENALOZA, 2018).

Além disso, compreende-se nesta pesquisa que a propaganda multiétnica possui
maior capacidade de atingir os objetivos de marketing junto aos consumidores negros
brasileiros, a partir do incremento na eficacia das comunicagdes de marketing. Compreende-se
que esse incremento pode ser explicado pelo Modelo ELM e pela Teoria da distin¢ao social,
anteriormente citados. Dentro do encadeamento das lentes tedricas escolhidas para esta
dissertacdo de mestrado, a ultima delas corresponde a inclusdo social subjetiva, variavel
seminal do Modelo Tedrico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333,

traducdo nossa), mencionado anteriormente, e detalhada na proxima subsegao.

28 Dados do Censo 2010, disponiveis em:
https://sidra.ibge.gov.br/tabela/2094#/n1/all/n2/all/n3/all/v/1000093/p/1ast%201/c86/allxt/c133/0/d/v1000093
%201/1/v,p+c86,t+c133/resultado. Acesso em: 14 mar. 2019.
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Figura 10 - Perspectivas tedricas da pesquisa
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Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Ainda em concordancia com o entendimento interpretativista de tornar explicitas as
perspectivas tedricas desta pesquisa, apresentam-se, no Apéndice F, as notas autobiograficas
sobre os lugares de fala ocupados pelo autor (RIBEIRO, D., 2017; SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013), a sua autocategorizagdo étnico-racial e as suas motivagdes para realizagdo do
estudo. Pretende-se, a partir destes relatos, situar os leitores quanto a subjetividade do
pesquisador, os seus pontos de vista e as suas visdes de mundo, que estdo inevitavelmente
envolvidas com a pesquisa e interagem com os dados coletados (MAXWELL, 2018). Além
disso, relatos sobre as percepgdes étnico-raciais do pesquisador sobre os participantes e vice-
versa, durante as entrevistas, foram expostos no Prélogo, que introduz os resultados da

pesquisa.

2.5.2 Modelo Teodrico de Marketing Inclusivo

Os conceitos de inclusdo e exclusdo social se notabilizaram proeminentemente no

discurso politico na Franca em meados da Década de 1970 e posteriormente foram adotados na

Unido Europeia como elementos-chave na politica social do bloco, substituindo, em muitos
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casos, o conceito de pobreza (RAWAL, 2008; RIMMERMAN, 2013; ROSE, H.; DAICHES;
POTIER, 2012). Inclusdo e exclusdo social sao percebidas como dois lados da mesma moeda,
impossiveis de separarem-se um do outro. Entretanto, a inclusao ¢ compreendida como um
resultado desejavel ou uma estratégia com o objetivo de se combater a exclusdo social, enquanto
a exclusdo ¢ entendida como uma expressao do nivel fraco de coesdo social (RAWAL, 2008).

Na escassa literatura académica disponivel sobre a inclusdo social, esse conceito ¢
comumente definido como o oposto da exclusao social (RAWAL, 2008). No mesmo sentido,
Oxoby (2009) também entende que ambos os conceitos carecem de defini¢do, no entanto, o
autor argumenta que ha um consenso, de maneira mais ampla, sobre o que significam em termos
sociais ¢ econdmicos a inclusdo e exclusdao. Quanto a exclusao, as discussdes acontecem em
torno de tdpicos como pobreza, desemprego, baixo nivel de escolaridade e barreiras as
instituicdes sociais e politicas. J& em relacdo a inclusdo, o foco dos debates esta no acesso
relativamente bem-sucedido a institui¢des econdmicas, sociais e politicas. Warschauer (2003,

p. 8, traducdo nossa) define a inclusdo social como

extensdo em que individuos, familias ¢ comunidades sdo capazes de participar
plenamente da sociedade e controlar seus proprios destinos, levando em conta uma
variedade de fatores relacionados a recursos econdmicos, emprego, saude, educacio,
moradia, recreacdo, cultura e engajamento civico.

Em complementacdo a definicdo citada, outros autores incrementam o conceito com
outras dimensdes, alegando que a inclusdo social ndo se refere apenas a divisdo adequada de
recursos, mas também a participagdo na determinacdo das decisdes que afetardo a vida
individual e coletiva (ASKONAS; STEWART, 2000). A excecdo de poucos trabalhos, a
literatura aborda a inclusdo social essencialmente em termos de medidas objetivas nos niveis
econdmico, politico e social, como por exemplo, ndo se encontrar sob risco de pobreza ou
privacdo (ENGSTED, 2013), ter acesso a educacdo, a moradia, ao trabalho ou a saude
(LICSANDRU; CUI, 2018). Embora essas métricas sejam importantes dimensoes da inclusao
social, elas sozinhas ndo representam obrigatoriamente a inclusdo social dos individuos
(LICSANDRU; CUI, 2018).

Assim, Licsandru e Cui (2018, p. 331, traducdo nossa) propdem o conceito de inclusdo
social subjetiva, parte integrante da inclusdo social, porém fundamentado nos niveis individual
e subjetivo, cujo enfoque se da no sentimento do individuo de estar incluido na sociedade. Dessa
forma, os autores definem o conceito como “o sentimento de pertencimento do individuo a uma
sociedade anfitrid na qual ele se sente aceito, empoderado, respeitado e plenamente reconhecido

como um membro igual”. Para chegarem a definicdo do conceito, os autores utilizaram a



106

metodologia proposta por Podsakoff, P., Mackenzie e Podsakoff, N. (2016), na qual o primeiro
passo consiste na coleta de definicdes representativas do construto em foco. Para tanto,
utilizaram a literatura existente sobre inclusao social, dicionarios relevantes e métricas que
operacionalizavam o construto, englobando defini¢des e descricdes que continham aspectos
objetivos e subjetivos da inclusdo social.

Todavia, segundo os autores, pouco material abordava as caracteristicas subjetivas do
conceito (LICSANDRU; CUI, 2018). Em seguida, os pesquisadores examinaram as defini¢des
encontradas, a fim de extrair atributos significativos que comporiam a definicdo do novo
construto. Desse modo, as dimensdes pertencimento, aceitacdo, empoderamento, respeito e
igualdade foram identificadas como relevantes, de tal modo que fundamentaram a definicao do
novo construto.

A aceitagdo social pode ser entendida a partir dos sinais que as outras pessoas emitem
no sentido de que desejam inclui-lo(a) nos seus grupos e relagdes (DEWALL; BUSHMAN,
2011), em outras palavras, significa “o sentimento de um individuo de que as outras pessoas
desejam inclui-lo(a) na sociedade” (LICSANDRU; CUIL 2018, p. 332, traducdo nossa). Quanto
ao pertencimento, refere-se a experiéncia pessoal de envolvimento, de forma que o individuo
sinta-se parte integral de um sistema ou ambiente (HAGERTY et al, 1992), sendo definido
como “o julgamento cognitivo de um individuo sobre ser parte e estar emocionalmente
conectado com a sociedade” (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 332, tradugdo nossa).

O empoderamento, por sua vez, de forma sintética, pode ser entendido como o
processo pelo qual o individuo exerce o dominio sobre questdes que lhes dizem respeito
(ZIMMERMAN, 1995). Licsandru e Cui (2018, p. 332, tradug@o nossa) o definem como “o
sentimento de controle, contribuicao e autoeficacia do individuo na sociedade, envolvendo-se
nos processos de tomada de decisdo”. Por outro lado, segundo os autores, a igualdade ¢
concebida como “o sentimento de um individuo de que ele/ela tem oportunidades e chances
iguais de aproveitar a0 maximo sua vida na sociedade”. Por fim, o respeito, ultima dimensao
do conceito de inclusdo social subjetiva, ¢ interpretado como “reconhecimento integral de um
individuo como pessoa, com o mesmo valor moral basico que qualquer outro individuo” (HILL,
2000 apud LICSANDRU; CUI, 2018, p. 332, traducao nossa).

De posse da defini¢do do novo construto e de suas dimensdes, os autores apresentam
0 Modelo Tedrico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333, tradug@o nossa)
(Figura 11), no qual sugerem que as comunicagdes de marketing multiétnicas podem gerar

maior sentimento de inclusdao social subjetiva nos consumidores €tnicos e, em consequéncia
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disso, maior eficdcia da propaganda. A proposicao central trazida pelos autores inova os estudos
da eficacia na propaganda, quando consideradas as fontes da mensagem, ao propor que a
inclusdo social subjetiva possa exercer o papel de variavel explicativa do aumento da eficacia

nas comunicacdes de marketing junto aos consumidores pertencentes aos grupos minoritarios

Figura 11 — Modelo Teorico de Marketing Inclusivo
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Fonte: (LICSANDRU; CUI, 2018, p.333).

Os autores afirmam que, quando a raga ou etnia de uma pessoa € constantemente
excluida das comunicag¢des de marketing, existe um alto risco de que ele/ela sinta-se ndo aceito
na sociedade e argumentam em favor da propaganda multiétnica que, em sua visdo, ao
representar simbolos culturais ou individuos de diversas racas ou etnias juntos, pode aumentar
o sentimento de inclusdo na sociedade (LICSANDRU; CUI, 2018). Os resultados do estudo de
Tsai (2011) endossam essa perspectiva ao mostrarem que, na busca de autoestima e inclusdo
social, os consumidores de grupos minoritarios buscam significados de autovalidacdo nas
mensagens simbolicas do mercado.

Desse modo, o Modelo apresentado pelos pesquisadores estabelece algumas
proposi¢des de relacdo entre as suas varidveis. A primeira postulagdo deste Modelo propde que
as comunicagdes de marketing multiétnicas podem representar um meio mais eficaz de exercer
um efeito mais positivo na inclusdo social subjetiva do que as comunicacdes de marketing
monoétnicas, representada por P1. Depreende-se do esquema que P1 representa uma relagao

que pode ocorrer sem nenhuma variavel mediadora, ou seja, P1 propde que as comunicagdes
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de marketing multiétnicas geram maior efeito positivo na inclusdo social subjetiva do que as
comunicacdes de marketing monoétnicas e que essa relacao pode ocorrer diretamente.

Todavia, a relagdo de impacto entre a comunicagdo de marketing multiétnica ¢ a
inclusdo social subjetiva também pode ocorrer por meio de varidveis intervenientes mediadoras
e moderadora, representadas respectivamente por P2, P3a e P3b. Tem-se que, no caso dessa
relagdo ser mediada, a autorreferéncia étnica exerceria o papel de media-la parcialmente
conforme demonstra o Modelo, representado por P2. Nesse caso, seria parcialmente mediadora,
devido a possibilidade do efeito independente das comunicagdes de marketing multiétnicas
sobre a inclusdo social subjetiva (como afirmado em P1). Licsandru e Cui (2018) sugerem que,
caso um consumidor ndo estabeleca autorreferéncia étnica, € improvavel que ele/ela se envolva
na elaboragcdo do anuncio nos niveis afetivo e cognitivo. Ainda no caso da relagdo entre as
comunicagdes de marketing multiétnicas e a inclusdo social subjetiva mediada pela
autorreferéncia, segundo Licsandru e Cui (2018), a autoconsciéncia pode media-la parcialmente
(uma vez que assumem a possibilidade de a relacdo ocorrer diretamente), representado no
esquema por P3a.

Compreende-se que as comunicagdes de marketing multiétnicas promovem a
autoconsciéncia étnica, o que resulta em autorreferéncia étnica. Ademais, os autores sugerem
que a autoidentificagdo étnica modera o efeito da autorreferéncia étnica, desse modo, individuos
com maior grau de autoidentificagdo étnica serdo mais propensos a autorreferéncia. Como
complemento, alega-se que as comunica¢des de marketing multiétnicas impactam a inclusdo
social subjetiva, que por sua vez, influencia positivamente a eficdcia do marketing, postulagao
representada no esquema por P4a. Os autores admitem ainda que a autocongruidade pode
mediar os efeitos das comunica¢des de marketing multiétnicas e da inclusdo social subjetiva na

eficacia do marketing (P4b).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

ApoOs apresentadas as bases tedricas deste projeto, nesta secdo sdo abordadas as

perspectivas metodologicas adotadas para responder a pergunta de pesquisa e atingir os

objetivos descritos no Capitulo 1. Por método cientifico, entende-se os procedimentos e

técnicas utilizados pelos pesquisadores a fim de descobrir, compreender e/ou analisar relagdes

entre os fendmenos ou objetos de estudos (SEVERINO, 2014). Para Marconi e Lakatos (2003,

p. 83), o método cientifico se refere ao “o conjunto das atividades sistematicas e racionais que,

com maior seguranga € economia, permitem alcangar o objetivo — conhecimentos validos e

verdadeiros —, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do

cientista.”. O encadeamento das escolhas metodoldgicas que compdem o delineamento deste

trabalho segue as orientagdes propostas por Saunders, Lewis e Thornhill (2016) (Figura 12).

Figura 12 - Delineamento da pesquisa
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Fonte: (SAUNDERS; LEWIS; THORHILL, 2016, p.124).

Como foi mencionado, ha um leque de pesquisas sobre as relagdes étnico-raciais nas

ciéncias sociais, mas com o enfoque mercadologico ainda sdo escassos (DAVIS, 2017),
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conforme constatado na revisdo sistematica e bibliométrica. Desse modo, as opgodes
metodologicas deste trabalho se apoiam em estudos anteriores, em especial em recomendagdes
feitas por Crockett, Grier e Williams, Jaqueline (2003), Walsh (2009) e, particularmente, por
Silva Junior (2016), que pesquisou a discriminacdo € o preconceito no ambiente do varejo
contra consumidores negros no Brasil e por Licsandru e Cui (2019), cujo estudo exploratorio
investigou as interpretagdes subjetivas dos consumidores sobre a comunica¢do de marketing

étnica em um ambiente multicultural.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A primeira camada da cebola, apresentada no inicio do capitulo, denominada filosofia
de pesquisa, sintetiza o modo como os autores enxergam o mundo e a realidade, e influenciam
nos proximos passos das escolhas metodologicas seguintes (SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2009, 2016). Desse modo, a presente pesquisa enquadra-se em uma filosofia
interpretativista, ao compreender que a realidade das relagdes raciais no Brasil, pano de fundo
deste estudo, tem processos complexos de formacdo histérica, econdmica e social que nao
podem ser generalizadas ou explicadas em leis universais como aquelas aplicadas as ciéncias
naturais.

Além disso, neste estudo busca-se enxergar o mundo da perspectiva dos atores sociais,
sujeitos dessa pesquisa, a fim de entender os fenomenos do ponto de vista deles (SAUNDERS;
LEWIS; THORNHILL, 2009). Mais precisamente, este trabalho classifica-se como um estudo
interpretativista construtivista, ao entender que “o nosso entendimento acerca do mundo ¢
inevitavelmente nossa constru¢ao; ndo ha como existir percep¢ao ou entendimento da realidade
que nao seja mediado pelas nossas ‘lentes’ conceituais” (FLICK, 2018, p.17) e pela
compreensdo do autor sobre os consumidores como leitores ativos e coconstrutores dos
significados propaganda (LICSANDRU; CUI, 2019). Na definicdo metodoldgica seguinte,
optou-se pela abordagem ou logica dedutiva neste trabalho, uma vez que seu ponto de partida
se fundamenta na teoria académica encontrada na literatura para, posteriormente, explora-la
(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Quanto a escolha de pesquisa ou escolha metodologica, esta dissertagdo se baseia
numa abordagem qualitativa, que visa basicamente entender um fenomeno em profundidade
(BOTELHO, J.; CRUZ, V., 2013). A escolha ¢ fundamentada na literatura metodologica, que

sugere que a selecdo da abordagem de uma pesquisa deve ser fundamentada na natureza do
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problema de pesquisa existente (CRESWELL, 2007a; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL,
2009). Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 376) afirmam que a abordagem qualitativa é

selecionada quando buscamos compreender a perspectiva dos participantes [...] sobre
os fendmenos que os rodeiam, aprofundar em suas experiéncias, pontos de vistas,
opinides ¢ significados, isto ¢, a forma como os participantes percebem
subjetivamente a sua realidade.

Assim, a op¢ao pela abordagem qualitativa ¢ recomendada quando a busca de
respostas demanda um nivel de realidade que nao pode ser quantificada (RICHARDSON, 2012)
e, segundo Minayo (2002, p. 21-22), “trabalha com o universo dos significados, motivagdes,
aspiragdes, crencas, valores e atitudes, o que corresponde a um espago mais profundo das
relacdes”, adequada, portanto, para os fins aos quais se destina este trabalho. A abordagem
qualitativa justifica-se ainda pela propria natureza do objeto central deste estudo, a influéncia
da propaganda monoétnica e multiétnica na inclusio social subjetiva dos consumidores negros
brasileiros, fendmeno que ocorre no nivel individual e esté relacionado a subjetividade de cada
consumidor. Mais precisamente, esta pesquisa pode ser classificada como qualitativa
monométodo exploratoria, pois utilizou-se de apenas uma técnica qualitativa de coleta de
dados para investigar como os consumidores negros brasileiros interpretam as imagens e
narrativas étnico-raciais na propaganda e como essas interpretagdes se relacionam com o seu
sentimento de inclusao social (GIL, 2002; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Na sequéncia, definiu-se a estratégia de pesquisa, que em termos gerais, representa o
plano tracado pelo pesquisador a fim de alcangar os objetivos delimitados e responder a
pergunta de pesquisa (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016). Para tanto, optou-se pela
utilizagdo da técnica de entrevistas pessoais em profundidade, que serd detalhada adiante®.
Quanto ao horizonte de tempo, Ultima camada da “cebola”, o presente estudo se caracteriza
como transversal, pois o grupo selecionado de entrevistados foi analisado apenas uma vez e
os resultados encontrados refletem esse momento especifico(MALHOTRA, 2011; SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A partir da recomendagdo de Eisenhardt (1989), que sugere a identificagdo clara da

populagdo a ser pesquisada nos estudos qualitativos, definiu-se que a populagdo de interesse

29 Secdo 3.3.1.



112

deste estudo sdo os consumidores negros brasileiros, sem distingdes ou segmentagdes
demograficas ou psicograficas, uma vez que, ainda que esse grupo nao seja homogéneo, esta
exposto a propaganda de forma similar em relacdo aos produtos e servigos a eles oferecidos, a
quantidade de mensagens recebidas diariamente e aos modelos de processamento da
propaganda, apresentados anteriormente’®. Uma vez que o grupo supracitado esta disperso ao
longo do territério brasileiro e também ao redor do planeta, torna-se inviavel a investigacao da
totalidade dos componentes da populacao anteriormente descrita. Esse fato gera a necessidade
de investigar apenas uma parte da populagdo, denominada amostra, de forma que essa parte seja
a mais representativa possivel do todo (MARCONI; LAKATOS, 2003).

No caso das pesquisas qualitativas, as amostras tendem a ser escolhidas de maneira
arbitraria, pois estas, em geral, ndo tém preocupacdes probabilisticas € ndo se propdem a
generalizar os resultados. Seu principal objetivo € selecionar as unidades de estudo que gerem
os dados mais relevantes para a pesquisa (CRESWELL, 2014; SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013; YIN, 2016a). Sampieri, Collado e Lucio (2013) entendem que a escolha da
amostra na pesquisa qualitativa se inicia quando selecionamos o contexto em que esperamos
encontrar os casos que interessam para a pesquisa.

Os autores afirmam que o interesse deve se voltar para os casos que ajudem a entender
o fendmeno e a responder as perguntas de pesquisa. Logo, dentre os processos de amostragem
ndo probabilistica e intencionais, optou-se por utilizar a amostra intencional (RAPLEY, 2014;
SCHREIER, 2018; YIN, 2016b), operacionalizada através estratégia de amostragem de
maxima variacado (CRESWELL, 2012) com um grupo heterogéneo de consumidores negros
pertencentes a comunidade académica da UFSC.

Diante da fluidez das classificacdes étnico-raciais no Brasil, para selecionar os
participantes da pesquisa foram consideradas duas conditio sine qua non a entrevista com o
participante ndo poderia ser realizada. A primeira delas refere-se a autodeclaracdo dos
entrevistados, na qual os participantes do estudo deveriam necessariamente se autodeclarar
negros (pretos ou pardos) durante a fase de abordagem/convite para a participagdo no estudo e
novamente durante a entrevista.

J4 a segunda se refere a identificacao do participante como negro (preto ou pardo) pelo
pesquisador, denominada de heteroidentificacdo. Nesse processo foram considerados, de

acordo com a avaliagdo subjetiva do pesquisador, como sendo negros (pretos ou pardos) os

30 Secdo 2.5.1.
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entrevistados com base na observagao dos seus tracos fisicos negroides (fenotipo), a saber, a
cor da pele, a textura dos cabelos e os tragos fisicos (formato dos labios e do nariz), uma vez
que, ndo apenas no Brasil, na formulacao da identidade, a opinido do outro sobre a pertenca a
um grupo étnico-racial frequentemente usa sinais como o tom da pele, por exemplo, como
marcador fisico para categorizar alguém em termos de raga ou etnia (LICSANDRU; CUI,
2019).

Essa abordagem mista foi adaptada de estudos anteriores que empregavam
autoidentificacio e heteroclassificagio em conjunto (SCHUCMAN, 2018; SILVA, G.; LEAO,
2012). Além disso, com o objetivo de explorar a variedade cromatica e étnico racial que compde
a populacdo brasileira e garantir que houvesse representatividade de individuos que compdem
a diversidade negra brasileira na amostra, foram incluidas pessoas de diferentes tons e cores de
pele e caracteristicas étnico-raciais negras. As informagodes acerca do perfil da amostra estdo
disponiveis na secao 4.1, que descreve o perfil resumido dos entrevistados, € no Apéndice D,

onde sdo apresentadas informagdes detalhadas sobre a amostra.

3.3 PROCEDIMENTOS PARA COLETA DOS DADOS

Nesta secdo sdo detalhados os procedimentos para coleta de dados, através da técnica
de entrevistas em profundidade, os sujeitos escolhidos e o acesso a eles, os procedimentos para

conducdo das entrevistas e o guia elaborado para a sua realizacao.

3.3.1 Entrevistas pessoais em profundidade conduzidas de forma semiestruturada

As entrevistas como técnica de pesquisa sdo comumente classificadas quanto a
formalidade e rigidez com que sdo aplicadas, sendo usual a divisdo em trés tipos de entrevistas:
estruturada, semiestruturada e ndo estruturada, livre, aberta ou em profundidade (MINAYO,
2002; ROULSTON; CHOI, 2018; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009; TRIVINOS,
1987). Malhotra (2011, p.131) afirma que a finalidade das entrevistas em profundidade ¢
“descobrir questdes ocultas que podem ndo ser compartilhadas em um ambiente de grupo”.
Dessa forma, as entrevistas em profundidade foram escolhidas devido ao objetivo de explorar
a fundo experiéncias vividas pelos entrevistados e dar-lhes ampla liberdade para falarem sobre

os assuntos de interesse da pesquisa (YIN, 2011).
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Autores que pesquisaram assuntos ligados as dinamicas étnico-raciais no marketing
(CROCKETT; GRIER; WILLIAMS, Jaqueline, 2003; LICSANDRU; CUI, 2019; SILVA
JUNIOR, 2016; THOMAS, Kevin, 2013; WALSH, 2009) argumentam em favor da utilizagao
de entrevistas pessoais em profundidade com o intuito de obter a descricdo do fendmeno em
primeira-pessoa, em vez de respostas-padrao, a fim de compreendé-lo “no nivel da experiéncia
vivida” (THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989, p.139, tradugao nossa). Walsh (2009,
p.151, tradugdo nossa) sintetiza esse entendimento sobre a abordagem, ao declarar que nela o
pesquisador “tenta experimentar a visao do mundo [...] do ponto de vista do consumidor”.

Considerou-se que esta pesquisa possui semelhangas em relagdo aos estudos citados
tanto em relacdo aos objetivos, que gravitam em torno de ampliar o conhecimento sobre um
fendmeno sob o prisma dos consumidores, quanto em relacdo ao proprio objeto, a influéncia
das relacdes étnico-raciais na area de marketing. Em vista disso, priorizou-se neste trabalho a
realizacdo de entrevistas pessoais em profundidade, no entanto, a bem do rigor metodoldgico
em sua execugdo, acataram-se as recomendacdes encontradas na literatura para que as
entrevistas incorporem um instrumento guia para auxilid-la, denominado neste trabalho de Guia
da entrevista, disponivel na integra no Apéndice C.

Desse modo, preferiu-se que as entrevistas em profundidade fossem conduzidas de
forma semiestruturada e, consequentemente, as entrevistas aconteceram de forma
relativamente aberta, onde os entrevistados foram estimulados a compartilhar livremente suas
percepgdes e experiéncias pessoais sobre o tema da pesquisa (MOISANDER; VALTONEN;
HIRSTO, 2009), guiados por um roteiro ndo rigido, cuja ado¢do se deu a fim estimula-los a

abordarem topicos essenciais sobre o tema da pesquisa.

3.3.1.1 Respondentes

De acordo com Yin (2016a), todo estudo possui unidades de coleta de dados, em torno
dos quais todo o estudo empirico acontece. Neste estudo, a entrevista com consumidores negros
brasileiros foi definida como unidade de coleta de dados. Cozby (2003) recomenda o uso do
termo sujeitos para referir-se aos individuos participantes da pesquisa, contudo, além deste
termo, também ¢ possivel encontrar o uso de palavras como entrevistados, participantes,
respondentes e informantes, que sdo empregados como sinénimos (COZBY, 2003; LUNE;
BERG, 2017). Neste estudo, considerou-se que todos esses termos sao sindnimos e referem-se

aos individuos escolhidos para participar desta pesquisa.
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Quanto ao numero de unidades de coleta ou participantes, as entrevistas foram
realizadas até¢ o ponto de saturagao, recomendagdo vastamente encontrada na literatura. A
saturacao teorica desta pesquisa ocorreu quando os dados coletados ndo conduziram a um
aumento significativo de informag¢des (CRESWELL, 2014; FLICK, 2009; GIL, 2002;
SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2009). Com o
fito de selecionar uma amostra representativa da populagio’! que atendesse a técnica de maxima
variacdo (CRESWELL, 2012), priorizou-se a acessibilidade geografica (CRESWELL, 2012)
ao considerar apenas populag¢ao de consumidores brasileiros negros pertencentes a comunidade

académica da UFSC?? na realizagio deste estudo.

3.3.1.2 Acesso aos respondentes

O ponto de partida para o acesso aos respondentes a fim de coletar os dados do estudo
se deu através do contato do entrevistador com diferentes membros da comunidade académica
da UFSC. Os participantes foram recrutados através de convites individuais para participar da
presente pesquisa ¢ através da técnica bola de neve (CRESWELL, 2007a, 2012; YIN, 2011),
em que primeiramente foram explicados os objetivos do estudo e, em seguida, foram agendados
os encontros para realizagdo das entrevistas. De acordo com as recomendagdes encontradas na
literatura referentes aos procedimentos que devem ser adotados na fase de preparacdo e
conducdo das entrevistas, incluindo o contato com os participantes, foi elaborado um guia de

procedimentos que foi utilizado na conducdo das entrevistas, apresentado a seguir.

3.3.1.3 Procedimentos para condugdo da entrevista

Ainda que seja baseado numa abordagem qualitativa de entrevistas em profundidade,
este estudo seguiu recomendagdes e sugestdes de boas praticas e procedimentos encontrados
tanto na literatura metodologica quanto nos trabalhos que utilizaram abordagem
interpretativista ou que pesquisaram assuntos ligados as dindmicas étnico-raciais no marketing.

Essas praticas ndo sdo sindnimas de um instrumento de pesquisa, pois sdo usados para

31 Secdo 3.2.

32 Constituida por cerca de 70 mil pessoas, entre docentes, servidores técnicos-administrativos em educacio e
estudantes de graduacao, pos-graduagao, ensino médio, fundamental e basico em 2019 e, neste trabalho,
estendida também aos participantes de projetos de extensdo oferecidos pela UFSC.
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implementagdo de um conjunto mais amplos de procedimentos (YIN, 2016b). Os

procedimentos adotados nessa dissertagdo foram orientados a partir das principais

recomendagdes e sugestoes encontradas aplicaveis a esta pesquisa (Quadro 5), além de outros

procedimentos que foram adotados, detalhados no Apéndice B.

Quadro 5 - Recomendagdes para realizagdo das entrevistas

Recomendaciio

Referencial Teorico

Contactar previamente os entrevistados

(MARCONI; LAKATOS, 2003; SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013; SILVA JUNIOR, 2016)

Explicar aos participantes os objetivos da pesquisa

(COZBY, 2003; CRESWELL, 2007b, 2014; HAYTKO; BAKER,
2004; MINAYO, 2002; RICHARDSON, 2012; ROULSTON;
CHOI, 2018; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; SILVA
JUNIOR, 2016; TRIVINOS, 1987)

Assegurar ao entrevistado a confidencialidade das
informagdes prestadas

(GIL, 1989; HAYTKO; BAKER, 2004; LICSANDRU; CUL
2019; RICHARDSON, 2012; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013; SILVA JUNIOR, 2016; THOMPSON; TAMBYAH, 1999
YIN, 2016b)

Obter consentimento voluntario do participante

(COZBY, 2003; CRESWELL, 2007b, 2014; HAYTKO; BAKER,
2004; ROULSTON; CHOY, 2018; SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013; YIN, 2016b)

Registrar respostas com auxilio do gravador

(CRESWELL, 2007b; GIL, 1989; HAYTKO; BAKER, 2004;
MARCONI; LAKATOS, 2003; MINAYO, 2002; SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013; TRIVINOS, 1987)

Obter autorizago do participante para gravagao

(COZBY, 2003; RICHARDSON, 2012; TRIVINOS, 1987; YIN,
2016b)

Fazer anota¢oes durante entrevista, se necessario,
incluindo pausas, emogdes e siléncios

(GIL, 1989; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; YIN, 2016b)

Criar atmosfera de cordialidade (rappor)

(GIL, 1989; MARCONI; LAKATOS, 2003; RICHARDSON,
2012; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; TRIVINOS, 1987)

Deixar portas abertas para novos encontros com o
entrevistado, se for preciso

(GIL, 1989; SAMPIERT; COLLADO; LUCIO, 2013; SILVA
JUNIOR, 2016)

Transcrever a entrevista o mais rapido possivel

(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; TRIVINOS, 1987)

Estar aberto para responder eventuais davidas dos
participantes

(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; THOMPSON;
TAMBYAH, 1999; YIN, 2016b)

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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3.3.1.4 Guia da entrevista

Diversos autores recomendam a elaboragdo de um protocolo, roteiro ou guia de
pesquisa a fim de orientar a condugdo das entrevistas (CRESWELL, 2007a; MAISON, 2019;
MARCONI; LAKATOS, 2003; RICHARDSON, 2012; ROULSTON; CHOI, 2018;
SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; YIN, 2016b). Creswell (2007a, p.194), por exemplo,
sugere que os pesquisadores adotem um “protocolo de pesquisa”, que além das instrugdes gerais
para o entrevistador, inclui também “instru¢des para aprofundar perguntas”. Esse protocolo tem
como objetivo guiar a entrevista na dire¢do pretendida (LUNE; BERG, 2017) e pode conter
entre seus itens os principais topicos a serem discutidos durante a entrevista, tipos e exemplos
de perguntas ou ainda instrugdes para aprofundamento dos assuntos (CRESWELL, 2007a;
LUNE; BERG, 2017; MAISON, 2019; ROULSTON; CHOI, 2018).

Os temas ¢ as perguntas do protocolo ou guia s3o fundamentados na revisdo da
literatura, nas teorias utilizadas na pesquisa, na experiéncia pessoal do pesquisador ou ainda
numa combinagdo desses fatores (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016; TRIVINOS,
1987). Lune e Berg (2017) recomendam comegar a constru¢ao do guia listando as categorias
amplas relevantes para o estudo e, dentro de cada categoria, desenvolver perguntas a serem
feitas aos participantes. Desse modo, foi elaborado o guia de entrevistas desta pesquisa, onde
além dessas sugestdes, foram consideradas recomendacdes encontradas tanto na literatura
metodoldgica quanto nos trabalhos que pesquisaram assuntos ligados as dindmicas étnico-
raciais no marketing.

Dentre as principais orientagdes encontradas, destacam-se aquelas referentes ao que
ndo se deve fazer, tais como, nao realizar perguntas indutivas, diretivas ou enviesadas (GIL,
1989; MARCONI; LAKATOS, 2003; RICHARDSON, 2012; SAMPIERI; COLLADO;
LUCIO, 2013; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016; YIN, 2016b); ndo fazer mais de
uma pergunta na mesma sentenca (MARCONI; LAKATOS, 2003; SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2016) e ndo fazer perguntas com categorias, conceitos e jargdes tedricos
(HERMANNS, 2004; SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Ja no que tange a formulacao das perguntas, foram encontradas recomendagdes para
utilizagdo de perguntas abertas, cujo objetivo € incentivar a descrigdo dos fendmenos, ao invés
da racionalizagdo ou explicagdo (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016; YIN, 2016b). No
guia de entrevista deste trabalho foram utilizadas especialmente duas categorias de perguntas:

grand tour questions e follow-up questions (Quadro 6).
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Quadro 6 - Tipos de pergunta e aplicagdo

Tipo de pergunta Exemplos de aplicacio

* [nome do (a) entrevistado (a)],
gostaria de saber um pouco mais
sobre seu consumo de midia. Vocé
poderia me contar um pouco sobre

1 9
(LICSANDRU; CUI, 2019; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013; | $5¢
SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016; SILVA JUNIOR, 2016;
THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989; YIN, 2016b)

Perguntas gerais / grand tour question / open questions
Criadas para incentivar os participantes a darem respostas extensas e
desenvolvidas

Perguntas para exemplificar / Probe questions | Follow up questions | Caso o participante responda

Usadas para explorar respostas iniciais e obter maior detalhamento de diretamente sobre seu consumo de

assuntos importantes da pesquisa midia, exemplo de Checking
Question:

(SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016; SILVA JUNIOR, 2016; | * Vocé pode me dar exemplos de

THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989; WALSH, 2009; YIN, sites, jornais, revistas, programas

2016b) que assiste?

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Procurou-se antever o comportamento dos entrevistados em relagdo as perguntas, a
fim de antecipar padrdes de respostas e preparar questdes para encorajar os participantes a
darem respostas mais elaboradas (LUNE; BERG, 2017; ROULSTON; CHOI, 2018). Além
disso, as recomendagdes encontradas na pesquisa qualitativa desenvolvida por Licsandru e Cui
(2019) sobre as percepcdes dos millenials sobre a propaganda monoétnica e multiétnica
respaldaram a realizagdo das entrevistas em 2 partes sequenciais.

No primeiro bloco, o direcionamento das entrevistas buscou explorar as informagdes
pessoais dos informantes e suas lembrangas e memorias de anlincios e campanhas de
propaganda que exibiram a sua raga ou etnia. Na segunda parte, detalhada na proxima subsecao,
foram utilizados estimulos-audiovisuais para investigar a resposta dos participantes as
propagandas monoétnica e multiétnica exibidas. Desse modo, organizou-se o Guia da entrevista
(Apéndice C) desta pesquisa para conduzi-las de forma semiestruturada, fundamentado na

literatura metodoldgica e em trabalhos semelhantes, porém adaptado aos objetivos deste estudo.
3.3.1.5 Estimulos audiovisuais
Considerou-se que, para atingir o objetivo primério desta pesquisa®’, era necessario

que os participantes recordassem de antincios e campanhas de propaganda monoétnicas e

multiétnicas que utilizaram personagens, modelos e atores e foram veiculadas em 2019. Dessa

33 Secdo 1.2.1.
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forma, decidiu-se pela utilizagdo de pecas de propaganda existentes em suporte as entrevistas
(LICSANDRU; CUI, 2019), frente a possibilidade de os participantes ndo se lembrarem de
anuncios e campanhas monoétnicos ¢ multiétnicos veiculados no periodo delimitado.

Seguiram-se as orientacdes de Daymon e Holloway (2011, p.288, traducao nossa), que
sugerem a adog¢do de recursos visuais para estimular a interagdo e “evocar memorias e
sentimentos nos participantes” e as recomendagdes encontradas na pesquisa qualitativa
desenvolvida por Licsandru e Cui (2019) sobre as percepcdes dos millenials sobre a propaganda
monoétnica e multiétnica.

Os critérios para defini¢do dos estimulos apresentados aos entrevistados foram
estabelecidos para maximizar as probabilidades de que os participantes da pesquisa fizessem
parte do publico-alvo da empresa anunciante (LICSANDRU; CUI, 2019) e conhecessem o
mercado e a empresa anunciante, na tentativa de reproduzir ou simular a exposi¢do desses
consumidores as propagandas monoétnica e multiétnica em situacao proxima da realidade e, na
sequéncia, coletar suas respostas. Optou-se por utilizar pecas de propaganda de uma empresa
pertencente a um mercado que oferecesse produtos e servigos amplamente aos consumidores
de diferentes racgas, etnias, classes sociais, orientagdes sexuais ou géneros, de modo que o uso
desses produtos e servicos fossem utilizados de maneira similar pelos diversos publicos
mencionados (JONES, 2010).

Dentre os diferentes mercados que atenderam as caracteristicas citadas, privilegiou-se
o mercado de telefonia mével e internet, pois seus servicos sao oferecidos amplamente a todos
os consumidores, bem como sdo utilizados de maneira similar pelos diferentes segmentos que
compdem sua base de clientes e seu publico-alvo. Outro fator que subsidia essa decisdo ¢ o
alcance desse mercado, que, em termos de tamanho, registrou 235,8 milhdes de linhas méveis
ativas no Brasil em 2018, nimero maior que a quantidade de pessoas no pais (ROSA, 2018). Ja
em relacdo a internet, no mesmo periodo, a banda larga fixa alcancou 31,048 milhdes de clientes
e a banda larga movel, por sua vez, atingiu o nimero recorde de mais de 129 milhdes de clientes
(GRUPO DE MIDIA SAO PAULO, 2019), dados que realgam a caracteristica de mercado de
massa do segmento escolhido.

Outros dois critérios conjugados para selecdo dos estimulos foram o consumo de cada
meio de comunicagao e a participagdo desses meios no investimento em propaganda no Brasil.
Esses dois indicadores apontaram para a TV, que dentre todas as midias, ¢ o meio mais
consumido pelas pessoas (SAMPAIO, 2019), e foi o principal destino dos investimentos em

propaganda em 2018 no pais, concentrando 71% do valor investido em compra de midia,
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somados TV Aberta, TV Paga e Merchandising (Grafico 1). Logo, elegeu-se o meio televisivo,
tendo como recorte apenas comerciais televisivos, pois, dada a magnitude dos dados
supracitados, de maneira geral, a probabilidade de os respondentes terem sido impactados por
pecas publicitarias veiculadas neste meio € substancialmente maior se comparada a pegas de

outros meios.

Grafico 1 — Participa¢ao dos meios no investimento em propaganda

2%
cinema
2%

search

3%

revista

3%

OHH

4%
display

49,

radio
51%
6% TV aberta

TV merchandising

10%
jornal

14%
TV assinatura

Fonte: (KANTAR IBOPE MEDIA, 2018, p.10).

Outro critério adotado foi utilizar as marcas de empresas que mais investiram em
propaganda no periodo delimitado e que pertencem ao mercado de telefonia mével e internet
definido anteriormente. A Claro, empresa de telefonia e internet, foi selecionada, uma vez
que, no segmento escolhido, a empresa teve o maior investimento em propaganda, e no ranking
geral de anunciantes teve o 6° maior investimento em 2018 (GRUPO DE MiDIA SAO PAULO,
2019).

Mais um dado corrobora a escolha da empresa como forma de maximizar a
probabilidade de que os participantes conhegam a empresa ou ja tenham sido impactados por
seus comerciais: Segundo o estudo Marcas Mais, preparado pelo O Estado de Sao Paulo e pela
consultoria Troiano Branding, a Claro ¢ 2* empresa mais relevante no mercado de telefonia
movel e internet, segundo pesquisa realizada junto a consumidores (O ESTADO DE SAO

PAULO, 2018).
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Apo6s a selecdo da empresa Claro, foram estabelecidos critérios subsequentes para
escolher quais comerciais seriam usados como estimulos. O ponto de partida para coleta das
pecas de propaganda aptas a serem utilizadas foi o Canal no Youtube da empresa, onde estavam
armazenados comerciais da empresa que foram veiculados na TV. Num universo de 550 videos
disponiveis na plataforma até outubro de 2019, foram utilizados 4 critérios sequenciais,
exibidos no Grafico 2, para selecionar 2 comerciais (1 monoétnico ¢ 1 multiétnico) com a

finalidade de serem utilizados como estimulos durante as entrevistas.

Grafico 2 - Estagios para selecdo dos comerciais-estimulo

\
*Foram filtrados os videos com data de upload a partir de 20 de dezembro de 2018
* Apos esse filtro, restaram 69 videos que atenderam esse critério.
J
\
*Em seguida, consideraram-se apenas apenas os videos que tém ntimero de modelos e
atores > 1.
* Apos esse processo, houve 30 videos restantes
J
\
*Logo apds, excluiram-se os videos que continham celebridades
*Restaram 13 videos apos esse filtro
Estagio 3
J
)
*Dos 13 videos remanescente do estagio anterior, foram considerados apenas os
comerciais Institucionais
*Desse processo restaram 11 videos, dentre os quais foram selecionados 1 comercial
Estagio 4 monoétnico e 1 multiétnico por julgamento
J

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Por fim, destaca-se que, ap0s os filtros aplicados para selecao dos comerciais-estimulo,

restaram 11 comerciais institucionais** que foram assistidos na integra. Considerou-se que a

34 Diz-se da propaganda cujo objetivo imediato ndo é a venda, mas a criagdo de uma atitude, um clima, uma
opinido, um comportamento favoravel a empresa que a assina. (GLOBO, 1996).
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mera exibi¢ao de modelos e atores ndo brancos num comercial ndo ¢ condi¢do suficiente para
que esse comercial seja considerado multiétnico. A proporcionalidade no tempo de exibigado
dos modelos e atores, a maneira como sao representados e os papéis que desempenham foram
os parametros de sele¢do aplicados, em conformidade com o entendimento de Licsandru e Cui
(2019, p. 266, traducdo nossa) sobre a propaganda multiétnica, que garante “representacao igual
e justa das etnias de um pais”.

O comercial monoétnico escolhido, “Maes 4.5G | Claro” (Figura 13), mostra atrizes
brancas, jovens adultas, utilizando seus smartphones em situacdes diversas. Na sequéncia,
outros modelos e atores sdo mostrados em um skhow junto a uma mulher mais velha, que por
inferéncia, entende-se que seja a mae de algum dos outros modelos e atores. Ao fundo, um
famoso hit musical brasileiro ¢ tocado enquanto sdo exibidas mensagens em formato de texto
que informam a velocidade da internet e os beneficios do uso da tecnologia 4.5G da empresa.

Em paralelo, uma voz feminina convida as maes a aderirem aos planos da empresa.

Figura 13 - Comercial Maes 4.5G | Claro

Va até uma Loja Claro « 0800 720 1234 claro.com.br/maes

14 P »l o) o0s/015
Fonte: (CLARO, 2019b).

Ja o comercial multiétnico®® selecionado, “A internet mais rapida dentro e fora de casa

| Claro” (Figura 14), inicia com um fundo musical em conjunto com a voz de um narrador que

3 Disponivel em: https://youtu.be/OlJplOJTgmU. Acesso em: 12 out. 2020.
36 Disponivel em: https://youtu.be/ugrq ZPVhVs. Acesso em: 12 out. 2020.
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informa os beneficios da internet oferecida pela empresa, tais como a velocidade da banda larga
residencial ou a internet 4.5G movel. Simultaneamente sao mostradas imagens de modelos ¢
atores criangas, jovens e adultos, homens e mulheres, brancos e negros utilizando diversos

dispositivos, tais como tablets, smartphones e computadores.

Figura 14 - Comercial A internet mais rapida dentro e fora de casa | Claro

Va até uma loja Claro = 0800 720 1234 claro.com.br/novo

&

COM

[« P » o 005/030 2 & O 3
Fonte: (CLARO, 2019a).

Os comerciais-estimulo monoétnico e multiétnico (Figura 13 e Figura 14) foram

exibidos em um smartphone’’

aos informantes na mesma ordem, no segundo bloco da
entrevista, buscando essencialmente investigar os pensamentos € sentimentos emergentes nos

respondentes (LICSANDRU; CUI, 2019; WARDLE, 2002).

3.3.2 Entrevista piloto

Em consonancia com as orientagdes encontradas na literatura para testar e refinar o
protocolo ou guia de pesquisa (CRESWELL, 2007b; HERMANNS, 2004; LUNE; BERG,
2017; MARCONI; LAKATOS, 2003; ROULSTON, 2014), foram realizadas entrevistas-piloto

com o objetivo de testar o Guia da entrevista desenvolvido para esta pesquisa e refina-lo.

37 Segundo a pesquisa “video viewers: como os brasileiros estdo consumindo videos em 2018, 75% dos
participantes informaram usar smartphones para assistir a videos online.
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Seguiu-se a recomendacdo feita por Maxwell (2018, p.27, traducdo nossa) para que essas
entrevistas fossem feitas com “pessoas que se assemelhem ao maximo dos entrevistados
planejados”. Assim, estudantes e ex-estudantes da UFSC foram convidados para refinar o guia
desta pesquisa. Ao todo, quatro entrevistas-piloto foram feitas nesta etapa, trés delas com
homens autodeclarados pretos e uma delas feita propositalmente com outro homem

autodeclarado branco com a finalidade de refinar o guia da entrevista e torna-lo mais assertivo.

3.3.3 Credibilidade da pesquisa

O rigor cientifico exige que, além de seguir procedimentos metodologicos adequados,
os pesquisadores submetam os resultados encontrados em suas pesquisas cientificas a critérios
de valida¢do, que, em suma, significa o processo de verificagio dos dados, andlises e
interpretagdes, a fim de verificar sua validade, autenticidade e credibilidade (SAUNDERS;
LEWIS; THORNHILL, 2016). Porém, existe notavel divergéncia na literatura em relacdo aos
critérios que devem ser aplicados para se aferir a credibilidade das pesquisas, especialmente as
pesquisas qualitativas, sobre as quais se argumenta que nao podem ser submetidas aos mesmos
critérios aplicados as pesquisas quantitativas (SAUNDERS; LEWIS; THORNHILL, 2016).

Yin (2016b) argumenta que, no caso dos estudos qualitativos, a forma pela qual sdo
submetidos a processos metodologicos que assegurem sua credibilidade depende da orientagdo
do pesquisador em sua visdo filosofica da realidade. Segundo o autor, existem 4 principais
processos para assegurar a credibilidade das pesquisas, sao eles confiabilidade, triangulagao,
validagdo e pensamento rival. Cada um desses processos detém maior afinidade com trés
diferentes visdes da realidade: relativista, realista e pragmatica. Contudo, além da afinidade
entre o processo € a visao da realidade, o autor sugere que o pesquisador considere todas as
quatro formas de proporcionar credibilidade a sua pesquisa (2016b).

Dessa maneira, neste estudo foram adotados procedimentos de confiabilidade,
validacido e feedback. Para Yin (2016b), a construcdo da confianga de um estudo estd
relacionada as atitudes tomadas durante o seu desenvolvimento, principalmente com o objetivo
de incutir confiabilidade nos métodos usados para obten¢ao de dados em vez de debater a
veracidade dos dados em si. Logo, a forma escolhida para assegurar a confiabilidade deste
estudo se deu através da descri¢cdo detalhada das escolhas metodoldgicas e suas justificativas,
dos passos tomados no desenvolvimento da pesquisa em conjunto com o uso dos Procedimentos

¢ do Guia de pesquisa (Apéndice B ¢ Apéndice C). Esse conjunto de processos se estende
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desde a selecdo dos métodos e técnicas que foram adotados na pesquisa até a andlise e
interpretagdao dos dados.

Ja a validacdao de um estudo pode ser entendida como a interpretagdo adequada dos
seus dados, de modo que as suas conclusdes reflitam e representem o objeto estudado (YIN,
2016b). Como forma de validar os dados coletados e inferéncias realizadas nesta pesquisa, as
informacdes coletadas foram submetidas, em caso de duvidas, a checagem dos participantes,
permitindo que estes ratificassem, ou acrescentem informacdes (SAUNDERS; LEWIS;
THORNHILL, 2016; YIN, 2016b).

O processo de validag@o ocorreu antes da etapa de analise dos dados, quando eventuais
duavidas do pesquisador foram submetidas aos participantes, permitindo que eles pudessem
contribuir com eventuais informag¢des ou dados antes da apresentacdo dos resultados. Por
ultimo, os participantes do estudo foram contactados ap6s o fechamento deste trabalho, quando
lhes foi dado o feedback em relagdo as suas participagdes na forma da versao final deste trabalho
final que lhes foi disponibilizado para leitura.

Com base nas fases que compdem um projeto de pesquisa descritas por Marconi e
Lakatos (2003), a Figura 15 apresenta como ocorreram OS processos para assegurar a

credibilidade da pesquisa durante as fases da mesma.

Figura 15 - Processos de validagdo durante as fases da pesquisa

-,
Definigdo Selecdo Analise e Relatério
Revisdo da dos dos Coleta de interpreta
. . = de
literatura problemas métodos e dados ¢do dos esquisa
e objetivos técnicas dados pesq
N
confiabilidade
validacao
feedback

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

De posse dos dados brutos, que foram coletados no periodo de 2 semanas do més de
novembro do ano de 2019, originaram-se aproximadamente 12 horas de dudio gravadas durante
as entrevistas com os informantes, em conversas que duraram entre 27 e 90 minutos. A partir
desses dados foi iniciada a transcricdo dos componentes verbais das entrevistas, feitas pelo
entrevistador (autor da pesquisa), segundo o método da transcrig¢ao literaria (KOWALAND;
O’CONNELL, 2014), que levou em consideracdo os desvios da norma padrio da lingua
portuguesa. As identidades de todos os participantes foram trocadas por pseudonimos, a fim de
preservar o anonimato dos respondentes e a impossibilitar sua identificagdo pessoal (CORTI,
2018; FLICK, 2009; LICSANDRU; CUI, 2019; THOMAS, Kevin, 2013).

Esse processo resultou em 215 paginas de transcrigdes e aproximadamente 99 mil
palavras. Apos a etapa de coleta dos dados, detalhada anteriormente, iniciou-se a fase de analise
dos dados. De acordo com Creswell (2007a, p.194), a fase de andlise de dados “envolve preparar
os dados para andlise, conduzir andlises diferentes, aprofundar-se cada vez mais no
entendimento dos dados”. Ainda segundo o autor, o objetivo do pesquisador concentra-se em
“extrair sentido dos dados de texto e imagem”. Desse modo, a analise dos dados coletados foi
fundamentada na técnica comparativa constante (GLASER; STRAUSS, 2006) e nos 7 estagios
analiticos propostos por Spiggle (1994). Esse processo foi conduzido de maneira interativa,
envolvendo a leitura e releitura das transcricoes até a identificacdo das codificacdes
preliminares e posteriores agrupamentos. A categorizagdo dos dados baseou-se em um processo
indutivo e exclusivo que ndo seguiu nenhum referencial tedrico pré-existente e as unidades de
analise consideradas foram blocos de dados sobre um topico especifico que tinha significado
coerente. A andlise dos dados foi interrompida no ponto de saturagdo, quando as interagdes
adicionais ndo trouxeram mais ideias novas (LICSANDRU; CUI, 2019).

Os dados obtidos por informag¢do verbal junto aos participantes foram apresentados
nas narrativas expostas na se¢ao dos resultados e organizados de acordo com as normas ABNT
para citagdes em documentos (2002) de forma que exemplifiquem os topicos a elas
relacionados, porém, ainda que as analises sejam construidas sobre as vozes dos entrevistados
e as preservem, buscou-se colocar o enfoque sobre os fendmenos emergentes das experiéncias
dos participantes e ndo nas histérias individuais de cada um deles (YIN, 2016b). Além das
citagdes apresentadas na se¢do dos resultados, a Tabela 4, a Tabela 5 ¢ a Tabela 6,

disponibilizadas no Apéndice E apresentam a sintese dos resultados, com os temas,
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subtemas/codigos, as Citagoes Ilustrativas (mostradas ao longo do texto em italico) e Citagdes
Confirmatdrias (adicionais, nao mostradas ao longo do texto), seguindo recomendagao da
literatura (LICSANDRU; CUIL 2019; PRATT, 2009).

A partir das transcrigdes das entrevistas, dos audios gravados e das anotacdes, os
resultados da pesquisa empirica realizada sao descritos nesta se¢do em trés temas emergentes
oriundos das narrativas dos participantes (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Antes
disso, relata-se primeiramente o Perfil dos entrevistados, na sequéncia sdo expostas algumas
consideragdes sobre a autoidentificacdo étnico-racial dos entrevistados no Prélogo ¢ em
seguida sdo apresentados os trés temas ou categorias analiticas mais relevantes que emergiram
durante as entrevistas, sdo elas 4.3 Ldgica branca de mercado, 4.4 Diversidade real ¢ 4.5
Eficacia da propaganda, descritas e conectadas de maneira ldgica e elucidativa para permitir
o melhor entendimento (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Para ilustrar a relagdo entre
os objetivos de pesquisa, os temas ou categorias emergentes ¢ a fundamentagdo tedrica, foi

elaborado o Quadro 7.

Quadro 7 - Relacgdo entre objetivos, temas emergentes ¢ fundamentacao teodrica

OBJETIVO GERAL
Ampliar o conhecimento sobre a influéncia da inclusao social subjetiva nas campanhas de propaganda monoétnica
e multiétnica junto aos consumidores negros brasileiros.
Objetivos especificos Categorias Fundamentflg:ao Teorica
emergentes Relacionada
4.3 Logica de mercado 2.2.3 Racismo e 2.4.3 Representagio
1. Avaliar se os consumidores negros branca dos negros na propaganda brasileira
brasileiros distinguem as propagandas 2.3.2 Marketing étnico, 2.4.3
mOHOétnicaS, das multiétnicas veiculadas . . Representa(;éo dos negros na
em midia eletronica do ano de 2019 4.4 Diversidade real propaganda brasileirae 2.4.4
Propaganda monoétnica e multiétnica

2. Analisar se houver dl.Stll’l(,‘aO entr.ff . , . 2.2.1 Desigualdades étnico-raciais,
propaganda a monoétnica da multiétnicana | | 4.5 Eficiciada . S
. o . N . .. 2.2.3 Racismo, 2.3.2 Marketing étnico,
influéncia da inclusdo social subjetiva de propaganda L.

. o > 2.4.2 Eficacia na propaganda, 2.5.1
consumidores negros brasileiros, enquanto monoétnica e .

L . e Lentes de pesquisa e 2.5.2 Modelo
minoria étnico-racial, dentro do escopo do multiétnica Tebrico de Marketine Inclusivo
Modelo de Licsandru e Cui (2018); &

3. Confrontar os resultados da pesquisa 4.5 Eficacia da 2.2.1 Desigualdades étnico-raciais,
sobre a inclusdo social subjetiva dos -ro avanda 2.2.3 Racismo, 2.3.2 Marketing étnico,
consumidores negros brasileiros com os de propagan 2.4.2 Eficacia na propaganda, 2.5.1

, . monoétnica e .
outros paises que usaram o supracitado multiétnica Lentes de pesquisa e 2.5.2 Modelo
Modelo Tedrico de Marketing Inclusivo
4. Adicionar a literatura a marketing as
distingdes sobre a inclusio social subjetiva 5.CONSIDERACOES | |2. FUNDAMENTACAO TEORICO-
dos consumidores negros brasileiros ao FINAIS EMPIRICA
Modelo de Licsandru e Cui (2018).

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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4.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Foram entrevistados 17 sujeitos pertencentes & comunidade académica da UFSC>® ao
todo, sendo 4 deles em entrevistas-piloto*®. Os demais respondentes foram recrutados até o
ponto de saturacdo®® e dividiram-se em estudantes de graduagdo (06), estudantes de pos-
graduacao (04), servidores técnicos administrativos (02) e participante de projeto de extensao
(01). Dos 13 participantes da pesquisa, 6 sdo do género feminino e 7 sdo do género masculino
e todos sdo residentes da regido da Grande Florianopolis, embora a maior parte deles seja
natural de outras regides do sul ou sudeste (10), seguido da regido nordeste (2) e norte (1) do
Brasil.

Em relacdo a faixa etaria, a idade dos respondentes variou de 20 a 51 anos completos,
sendo 32 anos a idade média. J4 quanto a classe social, o estrato socioecondmico*! dos
informantes variou, em termos da renda média domiciliar, das classes D-E a classe B2, sendo
(01) pessoa do género masculino pertencente a classe B2; (05) pessoas pertencentes a classe
C1, 2 do género feminino e 3 do género masculino; (03) pessoas pertencentes a classe C2, 1 do
género feminino e 2 do género masculino e (04) pessoas pertencentes a classe D-E, 3 do género
feminino e 1 do género masculino. Houve respondentes que representassem a maior parte das
classes sociais, excetuadas as classes B1 e A, que juntas correspondiam a época a apenas 6,9%
da populagio brasileira e 8,3% da populagio do sul do pais*.

Observou-se ainda que mais de 60% dos respondentes eram pertencentes as classes C1
e C2, onde estavam alocados 48,3% da populacdo nacional e 54,7% da populagdo do sul do
Brasil a data de realizagcdo da pesquisa. A segunda maior concentracdo de informantes ¢
pertencente as classes D-E, que juntas correspondiam a 28,5% da populagdo brasileira e 15,7
dos habitantes da regido sul do pais*’. Essa concentracio de entrevistados nos estratos de D-E
deve-se, possivelmente, ao fato de 4 dos 6 estudantes de graduagdo participantes — muitos
deles ingressantes através de politicas de cotas — terem sido alocados nesse segmento,

conforme pode ser visto no Apéndice D.

38 322 nota de rodapé.

3 Secdo 3.3.2.

40 Secdo 3.3.1.1.

4l De acordo com o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CCEB 2019), disponivel em:
http://www.abep.org/criterioBr/01 cceb _2019.pdf. Acesso em: 11 jan. 2020.

42 Idem.

4 Ibidem.
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Foi comum durante a realizacdo das entrevistas ouvir dos informantes que os mesmos
nao tinham mais o habito de assistir televisdo, substituindo o consumo desse meio pelo consumo
de redes ou midias sociais como o Youtube ou Instagram, como explicou Noel, ao descrever
um comercial do qual havia se lembrado: “[...] eu ndo tenho televisdo em casa, mas sempre que
eu tenho, eu tenho televisdo, mas eu ndo assisto televisdo. Essa eu vi no Youtube, se eu ndo me
engano, né, eu sou mais de Youtube agora.” (NOEL, 2019).

Essa mesma narrativa de substitui¢ao nao s6 do consumo do meio, mas também da
comunica¢do de marketing de massa nele contida também pode ser vista no depoimento de
Hana, quando provocada a trazer a sua lembranga comerciais ou propagandas que mostrassem

modelos e atores da sua propria raca ou etnia:

[...] depois que eu vim pra Floripa, televisdo ¢ a ultima coisa que eu preciso aqui. Eu
preciso de internet, preciso de um computador, de um celular. Entdo, essas
propagandas que até entdo eram muito mais é... que bombardeavam a gente muito
mais pela TV, elas tipo, meio que deram uma caida nas redes sociais, mas agora
também voltaram com tudo justamente porque eu acho que ninguém assiste mais TV
como antes. Escuta uma musica no YouTube, tem pelo menos trés propagandas —
antes, no meio e uma no final — sabe? Entdo, vocé€ é bombardeado igual [...] (HANA,
2019).

Todos os participantes do estudo autodeclararam-se negros (pretos ou pardos), durante
a fase de abordagem e convite para a participacdo no estudo, e novamente durante a entrevista.
Dos 13 participantes do estudo, 3 autodeclaram-se pardos, todos do género masculino e 10
autodeclararam-se como pretos, todas as 6 informantes do género feminino que participaram
da pesquisa e os 4 respondentes do género masculino restantes. Destes 4 homens autodeclarados
pretos, um deles respondeu a questao objetiva de autodeclaracao racial com a possibilidade de
se autoclassificar como preto ou pardo, a depender do contexto em que estivesse, evidenciando
as nuances de classificacao étnico-racial no Brasil (SCHWARCZ, 2013). Além dele, outros
participantes relataram a mesma logica, apesar de ndo terem respondido a pergunta objetiva da
mesma forma.

Desse modo, seguindo a abordagem mista com autoidentificacdo e heteroclassificagdo
em conjunto*, nio participaram da pesquisa brancos, amarelos ou indigenas. O perfil dos
entrevistados que fizeram parte deste estudo pode ser visualizado no Quadro 8 (resumido) e

no Apéndice D (detalhado).

4 Secido 3.2.



131

Quadro 8 - Perfil resumido dos entrevistados

. Autodeclaragdo  Heteroidentificacao Identificador Estrato
Pseudénimo . - Idade o . N

Racial Racial Académico socioecondmico

Sara Preta Preta 35 Estudante Cl
Pos-graduacao

Kely Preta Parda 21 Estudante Graduagdo D-E

Noel Preto Preto 34 Participante Extensdo C2

Klaus Preto Pardo 29 Estudante Cl
Pos-graduacao

Max Pardo Pardo 51 STAE Cl

Alex Pardo Pardo 33 STAE B2

Roni Pardo Pardo 48 Estudante Cl
Pos-graduacao

Davi Preto Pardo 23 Estudante Graduacao D-E

Ana Preta Parda 32 Estudante Graduagao Cl1

Caio Preto/Pardo Pardo 32 Estudante Cc2
Pos-graduagdo

Hana Preta Parda 23 Estudante Graduagao D-E

Joice Preta Parda 20 Estudante Graduagao Cc2

Rita Preta Preta 44 Estudante Graduagao D-E

Fonte: Dados primarios (2019).

Primeiramente, relata-se que, conforme foi exposto anteriormente, para participar da
pesquisa o entrevistado deveria autoidentificar-se como negro ¢ da mesma forma ser
heteroidentificado pelo pesquisador. Desse modo, tanto as pessoas que participaram da pesquisa
a convite quanto aquelas que foram indicadas deveriam atender a esse primeiro critério. Em
seguida, no inicio das entrevistas, foi solicitado aos participantes que fornecessem algumas
informacdes pessoais como idade, naturalidade, faixa de renda e também lhes foi pedido que se
autodeclarassem em uma das categorias étnico-raciais do IBGE. Como confirmacdo, a
autodeclaracdo dos participantes foi comparada a heteroidentificagdo do pesquisador, que
categorizou os entrevistados de acordo com os seus fendtipos, especificamente a presenga ou
auséncia de tragos negroides (tracos faciais, textura dos cabelos e cor da pele), nas categorias
étnico raciais do IBGE. Nesse processo, dos 13 participantes da pesquisa, em apenas 6 casos a
autodeclaragdo dos participantes coincidiu com a heteroidentificagdo do pesquisador.

Desses 6 casos supracitados, 3 deles referiam-se a pessoas pretas (Sara, Noel e Rita),
com tragos negroides marcantes e, apesar de todas elas ndo terem a cor da pele preta retinta,

seus tracos faciais, cor da pele e textura dos seus cabelos ndo deixavam dividas quanto as suas
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identidades étnico-raciais tanto para o pesquisador quanto para eles, conforme afirmou um
deles: “Preto [...] Nao tem como pensar. Pra mim so6 existe duas.”. (NOEL, 2019) [Apos ser
questionado como ele se autodeclararia, de acordo com as categorias étnico-raciais do IBGE].
Os outros 3 casos em que a autodeclaragdo e heteroidentifica¢do coincidiram estao relacionados
aos autodeclarados pardos. Embora seus tracos negroides ndo fossem tdo marcantes, as cores
das suas peles eram mais escuras que a pele das pessoas brancas e a textura dos seus cabelos
diferentes da textura do cabelo liso caracteristico das pessoas identificadas étnico-racialmente
como brancas (DAFLON, 2014).

Além disso, houve, durante a fase de sondagem de pessoas interessadas em participar
da pesquisa, o contato do pesquisador com um potencial participante que, de acordo com a
heteroidentificagdo do pesquisador, seria classificado como uma pessoa parda, mas quando
questionado sobre como se autodeclarava de acordo com as categorias de classificagdo étnico-
raciais do IBGE, o potencial participante em questdo classificou-se como branco e, portanto,
nao participou do estudo.

O fato de ter havido discrepancia em mais da metade dos casos (7 de 13) na forma
como o pesquisador heteroidentificou os entrevistados, comparada a maneira como eles se
autoidentificaram somado a alguns comportamentos e falas reincidentes dos respondentes
quanto as suas identidades étnico-raciais durante as entrevistas chamou atenc¢ao do pesquisador.
A exemplo disso, notou-se um certo desconforto e uma dificuldade nos individuos pardos em
autoidentificarem-se como pardos, transparecendo, em muitos casos, que esse lugar (de pardo)
era um lugar incomodo, onde a pertenca necessitava de justificativas e explicagdes constantes
que o grupo das pessoas heteroidentificadas e autoidentificadas como pretas, por exemplo, ndo
demonstrou (talvez pelo fato de serem heteroidentificadas como pretas independentemente do
contexto social, cultural e geografico que ocupam).

Dentre as justificativas e explicacdes, destacou-se o carater relacional e contextual com
que esses individuos pardos construiram sua autoidentificagdo étnico-racial, centrada
principalmente na autocategorizacdo a partir da exclusdo, da contextualizagdo geografica e de
consideragdes acerca da posicao socioecondmica e cultural do outro. Licsandru e Cui (2019)
apontaram resultados similares em sua pesquisa sobre as percepg¢des dos consumidores
multirraciais em relagcdo as comunicacdes de marketing monoétnicas e multiétnicas. Segundo
eles, muitos entrevistados ndo se viam identificados com apenas uma tipologia étnico-racial.

Esses fatos e percepcdes conjugados levaram o pesquisador a algumas consideragdes

e reflexdes sobre os processos de autoidentificacao e heteroidentificagdo dos negros (pretos e
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pardos), compartilhadas no Prélogo, a seguir, sob o qual os resultados que serdo apresentados

na sequéncia foram interpretados.

4.2 PROLOGO

No antigo teatro grego, o prologo se referia a parte inicial do espetaculo, normalmente
em forma de didlogo entre os personagens ou monologo, na qual se fazia a exposicao do tema
da tragédia e, em geral, eram apresentados os elementos precedentes ou elucidativos da trama
que se desenrolaria na sequéncia. A esta se¢do coube essa nomenclatura por dois motivos, o
primeiro deles se refere a semelhanca entre a forma de mondlogo do préologo grego e a forma
de conducdo das entrevistas em profundidade, nas quais as grand-tour questions e follow-up
questions utilizadas possibilitaram profundas reflexdes dos entrevistados sobre assuntos que
muitas vezes eles nao haviam pensado anteriormente e também ao proprio comportamento dos
participantes ao responderem as questdes preparadas no Guia da entrevista e outras que
surgiram no decorrer das conversas.

Em geral, os informantes tomavam algum tempo para refletir e construiam suas falas
e ideias com respostas longas e comumente marcadas por pausas e novas reflexdes, num
processo que exigiu do pesquisador bastante sensibilidade na condugdo das entrevistas, a fim
de aprofundé-las e direciond-las para as tematicas relevantes sem, ao mesmo tempo,
interromper o raciocinio e a linha de pensamento dos respondentes. Esse processo fez com que
alguns momentos das entrevistas fossem similares a um monodlogo, no qual os entrevistados
buscavam e relatavam memdrias, sentimentos e pensamentos.

O segundo motivo desta secdo ter sido nomeada como prologo dos resultados deste
estudo se deve aos objetivos destinados a esta se¢do, que busca relatar alguns temas e assuntos
emergentes nas falas dos participantes que foram considerados essenciais para o entendimento
das analises apresentadas, ainda que estes ndo estejam diretamente relacionados a tematica
central desta pesquisa, tangenciam-na e ajudam a elucidar os resultados obtidos na trama que
se desenrolou ao longo das entrevistas.

Assim, esta secdo tem por objetivo trazer algumas reflexdes e consideragdes sobre as
questdes que os consumidores pretos e pardos, que participaram desta pesquisa, relataram
durante as entrevistas. A primeira consideragdo tem como ponto de partida a reflexdo que se
deu a partir dos pensamentos do pesquisador acerca dos processos pelos quais os entrevistados

se autoidentificavam em termos étnico-raciais no Brasil, especialmente os pardos. Desse modo,
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0 que motivou essas consideragdes foi entender a logica pela qual um respondente necessitava
fazer mengdes a diversos fatores, comumente externos a ele/ela, para justificar a maneira como
eles identificavam a si mesmos em termos étnico-raciais. Em segundo lugar, chamou atencao
do entrevistador as ocorréncias de entrevistados que possuiam a cor da pele, tracos faciais e
textura do cabelo semelhantes se autodeclararem uns como pretos e outros como pardos. Esse
fato ensejou a procura de respostas que explicassem essa variabilidade de percepgdes por parte
dos entrevistados. Além dessas reflexdes, destacou-se ainda o notavel conflito aparentemente
inerente a identidade parda, outro fato reincidente nas entrevistas, também foi objeto de

algumas observagoes desta secao.

4.2.1 Entre preto e branco, nordeste e sul, quebrada e classe média

Dos 6 casos supracitados em que a autodeclaragdo étnico-racial dos participantes
coincidiu com a heteroidentificagdo do pesquisador, 3 deles referiam-se a pessoas com tragos
negroides marcantes e, apesar de todas elas ndo terem a cor da pele preta retinta, seus tragos
faciais, cor da pele e textura dos seus cabelos ndo deixavam duvidas quanto as suas identidades
étnico-raciais tanto para eles quanto para o pesquisador. Os outros 3 casos em que a
autodeclaracdo e heteroidentificagdo coincidiram estio relacionados aos autodeclarados pardos.
Embora seus tragos negroides ndo fossem tdo marcantes, as cores das suas peles eram mais
escuras que a pele das pessoas brancas e a textura dos seus cabelos diferentes da textura do
cabelo liso caracteristico das pessoas identificadas étnico-racialmente como brancas.

Ap0s buscar na literatura subsidios para compreender as formas com que os individuos
se filiavam ao grupo dos pardos, foram identificados 3 processos pelos quais os individuos
construiram sua autoidentificagdo e, consequentemente, a sua autodeclaracdo quando
solicitados. Todos esses processos tiveram em comum a forma relacional, contextual e
individual que ocorrem, corroborando a afirmacdo de Schwarcz (2013, p. 89) sobre a
identificagdo étnico-racial ser “quase uma questdo relacional no Brasil” que “varia de individuo
para individuo, depende do lugar, do tempo e do proprio observador”. Sansone e Pinho (2008,
p. 95) usaram o termo “calculo racial brasileiro” para se referir a esses elementos que estruturam
a classificacdo étnico-racial e “incluem a indeterminagdo, subjetividade e a dependéncia
contextual” na sua aplicagdo.

Desse modo, o primeiro processo de autoidentificacdo verificado parece ter sido

operacionalizado por exclusdo. Um exemplo desse processo ocorreu nos 3 casos em que a
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autodeclaracdo e heteroidentificagdo coincidiram quanto aos sujeitos pardos. Tanto a
autodeclaracdo dos 3 sujeitos que se identificaram como pardos quanto a heteroidentificagdo
do pesquisador sobre esses mesmo sujeitos parecem ter sido feitas pela impossibilidade de
inclusdo desses sujeitos no grupo dos brancos por um lado e no grupo dos pretos por outro,
reforcando o posicionamento encontrado na literatura que indica que a autoclassificacdo dos
pardos como tal ocorreu porque ndo eram brancos e também nao eram negros (SCHWARCZ,
2013; SILVA, G.; LEAO, 2012).

Schwarcz (2013, p.83) apontou também para o surgimento da categoria pardo como
uma “sobra do censo”, onde se encaixa “tudo que nio cabe nos outros lugares”. A visdo da
autora de que a categoria “pardo” funciona como “nenhuma das anteriores” também foi
reforcada na fala de alguns entrevistados quando perguntados sobre como eles se

autodeclaravam levando em consideracgao as categorias étnico-raciais do IBGE:

Pardo, cara. Eu sou pardo, né? Assim, é, na minha familia inteira, meu pai ¢ bem
negrdo mesmo, negdo. E ai eu sal um pouco mais moreninho, né? Mas eu me
considero pardo, né. Inclusive no meu cadastro da UFSC eu sou pardo, também no
Banco do Brasil eu sou pardo. Assim, pardo mais pra negro, no banco me chamavam
de meio, meio moreninho e tal, porque no banco a maioria era branco, ndo tinha
moreno 14 ndo e nem pardo, era tudo, tudo brancéo 1. (ALEX, 2019).

Percebe-se nessa narrativa a comparagdo de si com as figuras do branco e do negro
como referenciais para definicao da propria identidade étnico-racial, de modo que o encaixe na
categoria de pardo acontece por exclusdo, quando o entrevistado e o pesquisador olham para o
outro preto e para o outro branco e ndo veem o pardo como igual ou pertencente a nenhum dos
dois grupos.

No segundo processo de autoidentificagdo observado, as dindmicas contextuais
apresentaram-se bastante relevantes, especialmente relacionadas aos espacos geograficos e,
principalmente, a cor da pele dos outros que ocupam esse espago, utilizados como referenciais
para definir a propria identidade étnico-racial. Foi comum ouvir de muitos participantes que se
declararam como pretos (e que ndo foram identificados da mesma forma pelo pesquisador) que
em outras localiza¢des geograficas no Brasil, onde a populacao fosse majoritariamente preta ou
com a cor da pele mais escura que a deles em fun¢do da maior incidéncia do sol, eles
provavelmente seriam heteroidentificados como mais brancos do que se autodeclararam ou até
mesmo como brancos.

A fala de um dos entrevistados descreve de forma precisa o processo de

autoidentificacdo étnico-racial contextualizado nos espacos geograficos e na cor da pele, sendo
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esse, inclusive, o Unico entrevistado a dar duas respostas possiveis quando questionado sobre

como ele se autodeclararia de acordo com as categorias étnico-raciais do IBGE:

Entfio, acho que dé para dar duas respostas, né? Complicado. E, no sentido, ¢, vamos
dizer assim, no sentido mais amplo, no sentido lato, eu acho que da pra dizer que eu
sou indicado como preto, como negro, né, mas no sentido mais especifico acho que
pardo ou negro ou ainda, ¢ complicado, né, dizer isso por conta de, depende da
regionalidade, né. Obviamente, no Rio de Janeiro, eu falando que sou negro, um lugar
que tem uma populacdo negra, pode ser uma piada, né, porque eu ndo sofro
diretamente os problemas que eles sofrem. Entdo, como eu sempre digo, depende do
espago que eu vou ta circulando, né. Aqui na Universidade, em Santa Catarina, com
certeza sou um preto, mas no Rio de Janeiro eu sou pardo. (CAIO, 2019).

Outro trecho colhido nas entrevistas complementa a visdo apresentada e corrobora a
afirmacao de Schwarcz (2013, p. 89) sobre a identificagdo étnico-racial depender “do lugar, do
tempo e do proprio observador”, onde, assim como Caio, outro entrevistado relata que,
dependendo do espago onde estiver, ele pode ser heteroidentificado nos extremos do sistema
classificatorio binario, organizado pela oposi¢ao entre o preto ¢ o branco (DAFLON, 2014), e
explana ainda os marcadores de cor e raca que sdo utilizados pelos outros quando eles

operacionalizam a sua classificagao étnico-racial:

Vocé sabe que no Maranhdo eu sou branco, né? Aqui eu sou preto. Principalmente,
principalmente para...acesso a direitos principalmente. Isso € muito marcante pra
mim aqui no sul do Brasil. Acessar direitos aqui no sul do Brasil, eles declinam
automaticamente para a cor, cor da pele, se a cor da pele ndo convence, se eu sou mais
clarinho e tal... ai eles vdo para o fenétipo, ai € nariz, se tem cabelo duro e tal [...]
(RONI, 2019).

O terceiro processo verificado para que os entrevistados definissem a sua identidade
étnico-racial também se deu de forma individual, contextual e relacional, porém, enquanto os
anteriores apontaram para a exclusdo, os espacos geograficos e para a cor da pele como
referenciais para definicao da propria identidade étnico-racial, observou-se que o enfoque deste
ultimo teve como referéncias centrais caracteristicas mais subjetivas, como a posi¢do social ou

cultural do outro ou mesmo a posi¢ao socioecondmica:

[...] € o que tava falando, dependendo de onde eu estou, sou branco ou sou negro, né.
Desculpa se eu ndo sei te dizer isso ou isso, né, ¢ que me remete a minha condi¢do:
preto ou branco, filho de branco, filho de preto, classe média, mas um lado da familia
¢ classe média e o outro ¢ de periferia, quebrada, sabe? Entdo, ¢ complicado dizer. Por
um lado da familia, eu sou privilegiado, eu sou o Unico que fiz uma poés-graduacgao,
um mestrado, o Ginico na universidade publica, no doutorado. Pelo outro lado, eu tenho
parentes que estudaram no Largo Sdo Francisco na USP, né, entdo, depende, sabe?
(CAIO, 2019).

Nesse trecho apresentado, ¢ possivel visualizar a oposicdo branco-preto

operacionalizada na metafora que opde classe média e periferia, tendo como referencial, nesse
primeiro caso, a posi¢do socioecondmica ou social do outro. O mesmo ocorre com a oposi¢ao
universidade publica e largo do Sdo Francisco na USP, onde o referencial aponta para a posicao

cultural do outro no processo de identificacdo, que fica mais evidente numa fala posterior do
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mesmo participante, que utiliza novamente a oposi¢do das posi¢des socioeconomicas para

autoidentificar-se:

Olha, eu me vejo muito mais como, mais préximo que o tio que limpou o chéo ali.
Nio de ‘ah, ndo sei o qué, ¢ da quebrada’. Eu ndo sou da quebrada. S6 que eu estou
muito mais proximo desse lado da minha familia, entende? Por questdo de estética
mesmo. Aqui eu td falando, para vocé depois nao se confundir, pra vocé lembrar que
eu falei de estética de roupa, mas aqui [estou] falando de estética, fisionomia. (CAIO,
2019).

Outro relato ilustrativo nesse sentido ocorreu quando um participante foi perguntado
se alguma das pessoas que apareciam num comercial exibido para ele se pareciam com ele.
Apos ele dizer que ndo pareciam e indagado por que nao pareciam, complementou: “é que o
meio que elas parecem que tdo ¢ um meio diferente que o meu, eles sdo da mesma cor que eu,
mas num outro meio, acabam nao sendo pessoas iguais a mim.” (DAVI, 2019).

A ideia de “raga social”, apontada na literatura, tenta descrever a relagdo da posi¢ao
socioecondmica ou cultural dos individuos nos processos de autoclassificacdo e
heteroclassificagdo étnico-racial, argumentando que o acesso a educagdo superior, aos espagos
mais elitizados ou o destaque pessoal levam a um certo embranquecimento do individuo.
Schwarcz exemplifica esse processo, ao relatar o caso de uma docente universitaria que
estranhou quando “o pesquisador do censo de 1980 anotou como branca a sua raga. Quando
reclamou, alegando que sua cor estava mais para o negro ou pardo, ouviu a seguinte resposta

do profissional: ‘Mas a senhora ndo ¢ professora da usp?’” (SCHWARCZ, 2013, p.89).

4.2.2 Negro-pardo e pardo-negro

Conforme relatado, houve discrepancia na heteroclassificacdo étnico-racial quando
comparada a autoclassificacdo racial em 7 dos 13 participantes deste estudo. Todos esses 7
casos foram relacionados as pessoas autodeclaradas pretas que foram heteroidentificadas como
pardas pelo entrevistador. Esse fato levou a indagagdes sobre os critérios que fariam individuos
classificados pelo pesquisador como pardos, mestigos ou negros de pele clara se declararem
como pretos, sendo que em alguns casos esses individuos verbalizaram que, a depender do local
(geografico ou social), poderiam ser heteroidentificados e se autoidentificarem como pardos.
Como todos esses individuos foram heteroidentificados como pardos, os motivos pelos quais
os individuos optaram pelas classificacdes preto e pardo foram abordados a luz do estudo de
Silva, G. e Le@o (2012) com pretos e pardos brasileiros, que analisou as experiéncias de

discriminagao e as estratégias de desestigmatizacao de negros no Brasil e nos Estados Unidos



138

em cooperagdo com pesquisadores de Harvard e abordou as razdes pelas quais os individuos
pardos optam pela categoria parda ou preta. Das trés formas de autoidentificagdo parda (negros-
pardos, pardos-negros e pardos-pardos) relatadas pelas autoras, duas delas foram observadas
também neste trabalho (SILVA, G.; LEAO, 2012).

O grupo dos negros-pardos compreende as pessoas que se autodeclararam como
negras, mas se classificavam como pardas de acordo com as categorias étnico-raciais do IBGE.
Para esse grupo, a identificacdo como negro ¢ encarada como uma opg¢ao ou o resultado da
conscientizacdo da sua negritude. Por outro lado, a identificagdo como pardo ¢ vista como um
fato objetivo, ancorado em justificativas como a cor/raga declarada na certidao de nascimento,
mengao a cor da pele para alegar ndo ser tdo preto/escuro ou destacar o fato de um dos pais ser
brancos, no sentindo de explicar de forma objetiva o pertencimento a categoria pardo (SILVA,
G.; LEAO, 2012).

Alguns trechos das entrevistas corroboram os achados de Silva, G. e Ledo (2012): “Eu
cresci, pelo menos até os 10 anos, antes dos meus pais separarem, que eu tinha uma mae que,
que da risada e ficava rosa e 0 meu pai que era um homem negro” (CAIO, 2019) [Argumentando
sobre propagandas monoétnicas ndo representarem a si ou a sua familia que ¢ birracial]. Tal
qual descrito por Silva, G. e Ledo (2012), houve o relato de um individuo de classe média que
narrou a mudanca na forma de se identificar, abandonando categoria pardo para aderir a

categoria de negro:

Entdo, por muito tempo eu me autodeclarava pardo, né, porque é o que estd na minha
certiddo de nascimento, né. Por muito tempo eu ndo...ndo me declarava negro, mas eu
comecei depois que eu entrei na universidade por causa de...por entender, né, que o
pardo, ele € negro, né, no fim das contas, né. [...] Ent8o...eu hoje me autodeclaro negro,
né, mas por muito tempo eu me autodeclarei pardo, né, nessa classificagdo. (KLAUS,
2019).

[Apos ser questionado como ele se autodeclararia, de acordo com as categorias étnico-
raciais do IBGE].

A opcao pela identidade negra também pdde ser vista em uma das entrevistas em que
a participante compareceu a entrevista vestida com uma blusa com a frase “Moreninha ndo, eu

sou preta” escrita na parte da frente:

Entrevistador: Eu queria perguntar se vocé conhece a classificagdo ético-racial do
IBGE?

Hana: Conheco.

Entrevistador: E como € que vocé se classificaria nela?

Hana: Como negra.

Entrevistador: Negra, preta, parda?

Hana: Negra e preta, parda nao!

Entrevistador: Legal! Eu vi na sua camisa, mas eu falei ndo, eu vou...

Hana: Ai! Nossa, sim... Eu vim bem de proposito com essa camisa. Bem de proposito!
(HANA, 2019).
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Para as autoras Silva, G. e Ledo (2012), essa opg¢ao pela adesdo a identidade negra ndo
ocorre por motivos puramente simbdlicos para esse grupo, em especial para os entrevistados de
classe média, para quem a discriminagdo aparece como um fator marcante para a identificagao
como negro € com os negros. Nao coincidentemente houve relatos de episodios de
discriminacdo percebida por pessoas desse grupo, mesmo ndo sendo questionados sobre a

tematica:

Eu ja deixei de ir, por exemplo, ir em lugares porque o tratamento que eu vi com
algumas pessoas ou comigo ndo...ndo era o que eu gostaria que fosse, né. E a pessoa
quer, a pessoa esta acostumada a receber um tipo de publico, né, entdo quando ela
recebe outro...mas ¢ uma situacdo diferente, né, mas, ¢ s6 para exemplificar, assim,
né. (KLAUS, 2019).

[Apds ser questionado sobre quais os seus sentimentos sobre a propaganda
monoétnica]

Além desse episodio narrado, foi comum ouvir dos participantes a percepcao de

discriminacao em func¢ao da raca/etnia e da classe:

E ndo sejamos hipdcritas, a gente tém, todos, todo mundo ¢ igual, todo mundo ¢
maravilhoso, mas o estereotipo fisico fala muito, a gente vende muito a nossa imagem
querendo ou ndo. Se tu ta todo maltrapilho, todo sujo, todo rasgado, vocé ndo vai ser
atendido com a mesma gentileza do que se vocé tiver de terno. A mesma, imagina
isso para o negro, que o negro pode td limpo, cheiroso, cabelo cortado, a negra
maquiada, com cabelo feito e mesmo assim ele ndo vai ter 100% de um tratamento
decente que deveria ter, porque mesmo por tras de toda aquela beca, ainda tem a pele
que ndo da para mudar. (ANA, 2019).

ou apenas em funcao da classe:

[...] se eu moro no morro e vocé mora ali no Santa Monica [bairro nobre da capital
catarinense], ha uma forma de tratamento totalmente diferenciado [...]. Se vocé for
num banco, né, tem muito isso, se vocé tem dinheiro, o gerente ja te conhece. Se vocé
ndo tem dinheiro, vocé vai esperar. (NOEL, 2019).

Esses relatos corroboram os estudos anteriores sobre a discriminagdo percebida pelos
consumidores durante o atendimento no ambiente do varejo, conhecido como marketplace
discrimination (BENNETT; HILL, R.; DADDARIO, 2015; CROCKETT; GRIER;
WILLIAMS, Jaqueline, 2003; KLINNER; WALSH, 2013; SCHREER; SMITH; THOMAS,
Kirsten, 2009; WALSH; MCGUIRE, 2007) e especialmente o fenomeno denominado como
racial profiling®:

[...] quem ja foi em alguma, algum mercantil, sei 14, ou qualquer coisa ai, ou alguma
loja e v€ que o camarada 14, o seguranga ta andando do teu lado, ta te observando,
vocé fica [...], ‘s6 porque eu sou um pouco mais moreninho e tal’. Aqui no sul [do
Brasil] eu ja passei por isso, né. Ja tive, aqui no sul, eu ja fiquei em situagdo
meio...Cara, eu nem sou, eu sou moreno, pardo e tal, mas po, os caras ja me olharam
torto. Pior que o proprio [...] que eu passei aqui, [...] o cara era moreno [seguranca do
estabelecimento] [...]. Entdo, assim, é uma situagdo meio chata. (ALEX, 2019).

Embora os relatos de discriminagdo durante a interagdo dos consumidores no varejo

tenham sido bastante abordados pelos participantes, mesmo nao sendo requisitados a falar sobre

45 20% nota de rodapé.
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essa temadtica, poucos estudos sobre esse assunto foram realizados no contexto brasileiro
(CARDOSO, J. et al, 2019; SILVA JUNIOR, 2016).

O segundo grupo identificado por Silva, G. e Ledo (2012), os pardos-pardos, também
foi observado entre os participantes desta pesquisa. Esse grupo de entrevistados manteve sua
autoidentificacdo como pardo (moreninho, moreno, queimadinho, dentre outros termos)
durante toda a entrevista e enfatizou a diferenga entre ser pardo e negro. Assim como
destacaram as autoras, para esse grupo, as fronteiras mais rigidas parecem ser as

socioecondmicas € ndo necessariamente raciais:

Estou dentro de uma universidade, fazendo um curso de po6s graduagdo, que ndo ¢é
facil, ndo € facil, ndo foi facil acessar, nao foi facil conciliar isso com meu trabalho,
porque quando as pessoas no trabalho descobrem que vocé ta fazendo curso de pds
graduacdo e vocé € um mestico, vocé vem de uma periferia, vocé ¢ subalternizado, ai
vocé ta ocupando um lugar que ndo ¢ seu, né, o meu ndo lugar, né, digamos assim,
culturalmente falando. Ai comeca os embates porque a gente td numa sociedade
branca, eu t6 no sul do Brasil, sabe, em que a maioria ¢ preponderantemente branca,
com poder econdmico ¢ com muita inconsciéncia de classe, né. (RONI, 2019).

Ascender aos espagos socioeconomicamente mais elitizados € visto por esse grupo de
pessoas como uma barreira de dificil transposi¢do, ainda que, por vezes, a leitura dessa
dificuldade carregue componentes raciais, o carater socioecondmico ¢ salientado: “[...] para
vocé subir nessa, digamos, hierarquia de classes ai, vocé€ tem uma certa desvantagem se vocé
tiver uma cor mais, mais torradinha ali. mais moreninho, j4 fica mais dificil, eu acho.” (ALEX,
2019). Essa interpretacdo feita pelos respondentes desse grupo encontra suporte na literatura,
que mostra que a ascensao social dos ndo brancos parece ser mais dificil, especialmente na
passagem das classes médias as classes altas (RIBEIRO, C., 2006). A consisténcia da
autoclassificagdo como pardo ao longo da entrevista também foi um ponto abordado pelo
estudante de pés-graduacado supracitado, que relatou uma conversa com a sua orientadora sobre

sua autodeclaracdo como pardo:

[...]°‘professora, a minha questdo de ser pardo e de ndo me autodeclarar como preto é
o fato de que parece que o pardo esta escorado no branco e eu ndo quero isso, eu quero
estar totalmente agregado ao movimento do outro lado, do movimento do preto, do
negro, sabe?’ e ela disse ‘olha, eu entendo perfeitamente o teu questionamento, mas
vocé € um mestico, ndo tem como fugir disso, né, assim vocé vai estar desconhecendo
uma linhagem da familia, né’. (RONI, 2019).

A visdo das tipologias negras encontradas por Silva, G. e Ledo (2012) (negros-pardos,
pardos-negros e pardos-pardos) se aproxima da interpretagdo mercadologica que relaciona a
autoidentificagdo dos consumidores negros ao seu comportamento de consumo. Em pesquisa
sobre habitos de consumo dos afrodescendentes da cidade de Sao Paulo, a consultoria ETNUS
identificou 4 perfis de afrodescendentes: Afro cold, Afro messy, Afro soft e Afro Powers
(CONSTANTINO; MONTENEGRO, C., 2016).
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Dentre os entrevistados nesta dissertacdo, os participantes que pertenceriam as
categorias negro-pardo e pardo-pardo (SILVA, G.; LEAO, 2012) poderiam também ser
classificados nas categorias Afro messy e Afro power respectivamente. O primeiro grupo
abrange os “afrodescendentes autodeclarados pardos” e tem como caracteristica marcante o fato
de que seus integrantes “nao se sentem contemplados por inteiro em seus rituais de consumo”
(CONSTANTINO; MONTENEGRO, C., 2016, p. 26). O segundo grupo, por sua vez,
compreende “afrodescendentes autodeclarados negros” que sdo, em geral, militantes/ativistas e
experienciaram empoderamento, comumente despertado na universidade publica ou particular
de alto padrio. Dentre os 4 perfis identificados na pesquisa (CONSTANTINO;
MONTENEGRO, C., 2016, p.28), os individuos deste grupo sdo mais politizados, “entendem
que nao sao representados como desejam” e “buscam relagdes que valorizem sua ancestralidade

e estética.”.

4.2.3 Branco demais pra ser negro e negro demais pra ser branco

Conforme abordado anteriormente, foi comum encontrar dentre os entrevistados
aqueles que identificassem sua cor como parda, mas autodeclararam-se como pretos por
convicgdes ideologicas ou mesmo por questdes contextuais, uma vez que o estudo foi realizado
no sul do Brasil, onde residia a maior parte da populag@o branca no pais a época (BARBOSA,
2019). Tanto para os respondentes que se autoclassificavam como pretos, apesar de verem a cor
da sua pele como parda ou mestiga, quanto para aqueles que se viam e se declaravam como
pardos, a identidade parda pareceu suscitar um conflito de autoidentifica¢do étnico-racial diante
da obrigatoriedade de optar por uma das categorias dicotomizadas entre branco e preto
(DAFLON, 2014).

Esse conflito vivenciado por pessoas mesticas quanto a identidade foi relatado na
literatura (DAFLON, 2014; SILVA JUNIOR, 2016; SOUZA, N., 1990) e também na pesquisa
de mercado sobre o comportamento do consumidor negro, anteriormente citada, na qual foi
descrito que os individuos pertencentes ao perfil identificado como Afro messy “sentem certo
desconforto em relagdo aos territdrios que ocupam, por ndo se sentirem pertencentes a ‘espacos
brancos’ e pensarem que ndo sdo ‘escuros o suficiente’ para ocupar os ‘territdrios negros’”
(CONSTANTINO; MONTENEGRO, 2016, p.26).

O desconforto dos individuos pardos também foi encontrado nesta pesquisa,

sintetizado na reflexdo de um dos participantes sobre sua identidade: “Quem ¢ o mestico? O
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que nds somos como, como, como pardos na sociedade? Entdo, assim, o que é o pardo?
Socialmente falando, a gente ¢ um limbo, né. A gente ¢ um estado de transi¢cao que nao se sabe
se ¢ 14 ou se ¢ cad.” (RONI, 2019) [Ao falar sobre sua percepgao de ser um individuo pardo].
Essa mesma inquietagdo quanto a identidade birracial emergiu na narrativa de outros
participantes. Diferentemente dos achados do estudo de Licsandru e Cui (2019), que investigou
as percepcoes dos consumidores multirraciais sobre as propagandas monoétnicas € multiétnicas
e encontrou indicios de que eles apreciam sua identidade étnico-racial complexa, as percepcdes
dos entrevistados pardos nesta dissertagdo foram diametralmente opostas. A exemplo disto, um
dos informantes destacou a forma ambigua como ¢ visto pelos outros e a dificuldade para
encaixar-se no sistema binario quando foi solicitado a autodeclarar-se de acordo com as

categorias étnico-raciais do IBGE:

[...] eu sempre sou questionado, né, por que eu me autodeclaro negro e...mas, €...a
minha namorada, por exemplo, né, quando a gente comegou a namorar, também
perguntava muito a respeito disso, mas eu vejo que tem pessoas, que, para algumas
pessoas fica claro que eu sou negro por diversos motivos, né, ndo sé por causa da
questdo do fendtipo, né, da cor ou das caracteristicas, mas pra algumas ndo, né. E dai
eu sempre lembro, né, que dai tem, tem aquele grupo de pessoas que, como ¢ que é?
E branco demais para ser negro e negro demais para ser branco, né. (KLAUS, 2019).

4.2.4 Além do espelho

Para Schwarcz (2013, p. 89), “quanto mais claro aquele que pergunta, mais ‘escura’
pode ser a resposta, e vice-versa. O mesmo entrevistado alterard sua formulagdo tendo em mente
apessoa— a cor e a posicao social e cultural — que faz a questdao”. Nesse sentido, cabe ressaltar
que o pesquisador foi comumente heteroidentificado como pardo, moreno ou mestico em
algumas falas dos participantes como: “E dificil porque nds somos moreno, cara. E...tem alguns
paises que essa tonalidade aqui [em referéncia a cor da sua pele] ja é preta, cara. E complicado,
n¢” (MAX, 2019) [Ao ser questionado como se autodeclarava em relagdo as categorias étnico-

raciais do IBGE] ou em alguns outros momentos durante a condugao das entrevistas:

[Questionado sobre como seria uma propaganda capaz de influenciar o seu sentimento
de inclusdo social]

Caio: [...] eu acho de s6 de ter um comum ali, um dos mesmos, né, um dos, um dos,
alguém, €, nao da para te dizer, né, o rosto do brasileiro, né, o Brasil ¢ uma bagunga,
né, de cor, né, mas acho que de alguma maneira tem o rosto do brasileiro, né. Dizem,
algumas pessoas dizem que quando vocé vai pra fora, sabem que vocé € brasileiro. Eu
acho que € isso, de colocar aquela cara que tem cara de uma pessoa, por exemplo, uma
pessoa comum.

Entrevistador: Um, um vira-lata caramelo? [Referindo-se a memes da internet que
brincam ao dizer que o vira-lata caramelo ¢ o simbolo do Brasil]

Caio: E, tipo a gente assim, um pouco. (CAIO, 2019).

[Referindo-se ao pesquisador e a si proprio como rostos comuns por serem mestigos]
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Schucman, Costa, E. e Cardoso, L. (2012), através das suas experiéncias de campo,
indicam que a identidade étnico-racial do pesquisador exerce fungdo importante na interacao
com os diferentes sujeitos nos estudos das relagdes étnico-raciais no pais. Os autores
consideram que as interagdes podem acontecer no cendrio de paridade racial, que ocorre quando
ambos pertencem ao mesmo grupo étnico-racial ou no contexto de assimetria, onde pesquisador
e pesquisado sdo de grupos distintos.

Em suma, cada cendrio de interacao, seja branco-branco, negro-negro ou branco-negro
pode potencializar ou inibir o comportamento dos pesquisados por conta da combinacdo ou nao
da raca/etnia do pesquisador e do pesquisado. Acredita-se que o fato de os entrevistados, de
maneira geral, identificarem o pesquisador como alguém do mesmo grupo étnico-racial nesta
pesquisa, numa situagdo de paridade étnico-racial, tenha surtido efeitos sobre contetidos por
eles veiculados que, possivelmente, tenham sido “mais espontaneamente explicitados do que
em uma situagdo de dissimetria racial” (SCHUCMAN; COSTA, E.; CARDOSO, L., 2012,
p.20).

4.3 LOGICA BRANCA DE MERCADO

A andlise dos dados sugere que os consumidores entrevistados percebem que a
propaganda brasileira, de maneira geral, apresenta modelos e atores de apenas uma raca ou
etnia, a branca. Quando convidados a lembrar de alguma propaganda que mostrasse a sua
propria raga ou etnia, a maioria absoluta dos participantes afirmou que, em sua percep¢ao, os

atores e modelos representados eram quase que exclusivamente brancos:

Cara, é... eu vejo assim, quando vocé falou agora de raca e etnia, é, eu até fico meio
sem jeito de falar, mas eu ja imaginei que eles, com um monte de branquelas assim.
P0, tu imagina um comercial de etnia, podia ter negro, um monte de negra assim, mas
ndo, porque acho que é mais comum aparecer aquele. Porque se tem um comercial de
etnia, provavelmente aquela etnia 1a contemplada vai ser branca. (ALEX, 2019).
[Quando questionado quais pensamentos lhe viam a mente quando pensava em
propaganda com modelos e atores de apenas uma raga ou etnia ¢ com mais de uma
raga ou etnia)]

Assim como a maioria dos outros entrevistados, Kely também expressou sua
percepgao sobre a propaganda nacional ser produzida majoritariamente por atores € modelos
brancos. Quando foi indagada sobre como se sentia a respeito, a participante relatou como
normalizou a presenca quase exclusiva de personagens, modelos e atores brancos na
propaganda e denunciou o que, no seu entendimento, demonstra uma das faces do racismo no

pais:
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Eu achava que era normal, né? Porque pessoas brancas sdao bonitas e tdo 14 na
publicidade. S6 que hoje eu vejo de uma forma completamente diferente, né. Eu...eu
vejo o quanto o racismo no Brasil, ele ainda ta ai de varias formas e...muitas pessoas
vao olhar e achar normal, ndo vao ver problematica nenhuma em sé ter pessoas
brancas na propaganda da Havan. (KELY, 2019).

Os relatos ouvidos dos consumidores negros, dentre eles os de Alex e Kely
apresentados acima, indicam que a disparidade na representacdo de brancos e nao brancos na
propaganda brasileira, apresentada na sec¢io 2.4.3, ¢ notadamente identificada por esse publico.
No mercado de propaganda brasileiro, as questdes relacionadas a representatividade e equidade
ganham cada vez mais forca, a exemplo dos dados apontados pela 7* onda do relatério TODxS
em 2018. O estudo avaliou mais de 2 mil pegas de propaganda de 31 segmentos de mercado e
183 marcas, além de 733 mensagens postadas no Facebook de 115 anunciantes e apresentou
resultados que corroboram a posi¢ao de que existem disparidades étnico-raciais na composi¢ao
de modelos e atores que participam das propagandas no pais.

Todavia, a pesquisa aponta que houve uma mudanga recente na composicao étnico-
racial da propaganda nacional, pois em 2014, 1* onda da pesquisa e ano de inicio do
levantamento, a participa¢do de mulheres negras como protagonistas nos comerciais de TV era
de apenas 4% e passou para 25% em 2018, enquanto que a porcentagem de mulheres brancas,
que correspondia a 94% retrocedeu a 64% no mesmo periodo. Entre os homens negros, a
disparidade na 1* onda do estudo era ainda maior, uma vez que apenas 1% deles exerciam
protagonismo nos comerciais, comparados a taxa 98% dos homens brancos, contudo, o
protagonismo dos homens negros também avangou e alcangou 13% dos comerciais de televisao
em 2018, ao passo que o dos homens brancos reduziu a 76% do total (PROPMARK, 2018).

Essas mudancas recentes e gradativas também foram percebidas pelos participantes e
apareceram em suas falas ao longo das entrevistas. Sob a perspectiva da maioria dos
respondentes, a representa¢ao de modelos e atores da sua propria raga ou etnia ¢ um fato recente,
conforme expde Caio, ao ser estimulado a recordar de propagandas que mostrassem a sua
propria raga ou etnia “Recentemente, né. Recentemente, talvez, vou colocar ai de recorte 10
anos para cé e cada vez mais, né. Claro, eu coloquei o tempo mais distante, que eu me lembre
de uns 10 anos para cé e isso tem aumentando.” (CAIO, 2019).

Klaus e Sara compartilham essa mesma visdo, quando o primeiro afirma que tem
lembrancas de que “[...] antes ndo era tdo comum, né, entdo hoje eu fico feliz assim de ver que,
né, tem um...tem essas pessoas representadas nas propagandas, né.” (KLAUS, 2019) e a
segunda revela que ver pessoas da sua propria raca ou etnia na propaganda ¢ algo bastante

recente:
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De um tempo pra cé até que tem aparecido um pouco mais, assim, mas de bem pouco
tempo pra c4, assim. Questdo de 1, 2 anos, essa média mais ou menos, assim, mas, se
tu for olhar até de, de mais pra trés, assim, ndo tinha. As propagandas traziam modelos
brancos, cabelo liso, aquele modelo bem padrio, assim. (SARA, 2019).

Porém, ainda que a presenca de negros ¢ negras nas pecas de propaganda tenha
aumentado, esse movimento de maior representatividade do mercado é percebido pelos
consumidores de maneira negativa. Foi comum ouvir dentre os entrevistados sentimentos que
exprimiam incdmodo, desconfianga, descrédito, falta de naturalidade e crenga em oportunismo
por parte das empresas quando falavam sobre o recente aumento da representatividade negra
na propaganda brasileira. A recente presenca dos negros na propaganda foi vista como uma

resposta as exigéncias e reclamacdes da sociedade e dos movimentos sociais:

[...] as pessoas estdo se dando conta de que se ndo tem representatividade, tem que
criticar, tem que cobrar. Entdo, quando uma empresa posta 14 no facebook
propagandas s6 com pessoas brancas, sempre vai ter alguém perguntando se ndo tem
pessoas negras. Sempre vai ter, vai ter agora essa cobranga, né, em cima das empresas.
Entdo, eu acho que eles fazem isso simplesmente pra ndo ter essa cobranga [...]
(KELY, 2019).

[respondendo sobre o que achava que as pessoas que produziram o comercial que ela
assistiu durante a entrevista pensavam sobre ela]

Essa percep¢ao de que as empresas comecaram a inserir modelos e atores negros na
propaganda por obrigacdo em face das exigéncias sociais ocorreu em outras entrevistas, e ja foi
abordada na literatura, quando denominada por Martins (2015, p.45, grifo do autor) de
“encenacao mercadologica”, na qual, nas palavras do autor, ocorre tdo somente a “inclusdo pro
forma de negros em antincios publicitarios com o objetivo de atrair esse publico e responder de
alguma forma aos anseios dos movimentos sociais”. Na visdao dos respondentes, a encenagao

ndo foi apenas percebida, como também foi frequentemente associada a sentimentos negativos:

O que eu sinto? Eu acho que eu sinto um pouco de... hmm... hipocrisia, eu acho.
Porque ¢ aquilo que eu falei antes, assim. Antes ndo tinha, era uma discussdo que
sempre existiu. Ndo tinha, ai hoje tem, mas tem s6 como uma cota, sabe? S6 como um
tampa buraco. Acho que as pessoas ainda ndo absorveram que isso precisa estar em
todos os espagos, entendeu? [...] E tipo, eles conseguem pegar a questio da cota que
¢ tdo importante e ainda diminuem, sabe? Tipo, é ‘“Vocés querem representatividade?
Entdo, toma aqui uma!’ De dez, uma. Ai a gente tem que olhar e falar assim ‘Nao, a
gente ndo pode reclamar porque ja € a alguma coisa’ Mas, tipo, uma, sabe? Vocés tém
dez, vocés me deram uma? (HANA, 2019)

[Ao falar sobre lembrangas de propagandas com atores e modelos da sua raca ou etnia]

O entendimento sobre a cessdo das empresas em face das pressdes por
representatividade normalmente esteve associado a quantificagdo numérica de pretos e pardos
nas propagandas na visdao de alguns participantes: “a gente v€ botar ali no meio pra cumprir
tabela, pra ndo ficar feio ali, bota um negro, bota um coreano, bota um alienigena, bota qualquer
coisa pra complementar ali, mas ndo vai ser o principal, é sé pra ficar ali.” (ALEX, 2019).

Além da perspectiva dos estudos académicos citados e da percepgao dos informantes ja citadas,
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alguns outros entrevistados relataram que a auséncia da tez negra na propaganda expde
desdobramentos do racismo brasileiro. A pressdo por representatividade, por sua vez, teria
levado a adesdao das empresas sob a condicdo de obrigatoriedade, gerando baixa
representatividade em termos de quantidade numérica por um lado e com auséncia de
protagonismo — entendida como uma forma de racismo — por outro, segundo relatos de Roni,

em dois trechos:

[...] quando vocé vé as propagandas das pessoas, né, geralmente as pessoas que fazem
a propaganda da perfumaria na televisdo, elas sdo pessoas brancas, o preto, o pardo
vai para o catalogo né...¢ a percepcao que eu tenho: os brancos estio 14 na propaganda
na grande midia, na midia massiva, ¢ essa midia mais de boteco, doméstica, mais dona
de casa vai para o catalogo, né. (RONI, 2019).

[Descrevendo propagandas da sua raca ou etnia das quais se recordava]

Olha so, olha essa coisa interessante, sio duas sacadas bem interessantes, se tu
percebe, o negro, ele td numa posicao, ele ndo ¢ frente de cAmera, ndo, ele ndo ¢é frente
de camera. Quem ta na frente da camera é sempre da cor branca, o negro ta ali, ele ta
fazendo algo, ele ta coadjuvando ali, porque o que aparece como, como frente de
camera e com o texto principal da imagem ¢ uma cor branca, né [...]. (RONI, 2019).
[Ao compartilhar seus pensamentos sobre o comercial multiétnico que assistiu na
entrevista]

Esse conjunto de fatos fortalece a ideia de que existe uma logica branca de mercado
preponderante, que privilegia a parcela ndo negra da populacdo e desconsidera questoes étnico-
raciais na oferta e comunicagdo de produtos e servi¢os. Rocha e Casotti (2017) afirmam ainda
que, sob essa logica, desconsideram-se as interpretacdoes que os consumidores negros fazem
sobre as suas proprias existéncias.

Um excerto da conversa com Hana (2019) exemplifica, de maneira bem precisa, essa
logica na sua vida cotidiana: “[...] eu ndo vou em uma loja de cosméticos e consigo fazer uma
compra ok, entende? Eu ndo vou fazer a compra do mesmo jeito que uma pessoa branca vai
fazer a compra, entendeu?”. Desse modo, nas suas relagdes de consumo no mercado de massa,
os consumidores negros ocupam frequentemente uma posi¢ao de invisibilidade social, marcada
principalmente por ndo reconhecimento, exclusio e insignificancia, refor¢ados pela identidade
social estigmatizada que carregam em seus corpos, que estabelece limites sociais sobre as suas
possibilidades de realizacio (ROCHA; CASOTTI, 2017).

Essa logica branca, marcada pela invisibilidade, emergiu na fala de muitos
informantes, pois foi recorrente ouvir durante as conversas que ver personagens, modelos e
atores negros nas propagandas dependia do produto anunciado: quanto mais acessivel o
produto, maior seria a possibilidade de ter personagens, modelos e atores negros no elenco das
propagandas desse produto e quanto menos acessivel o produto, menor seria essa possibilidade.

Noel, exemplificou essa logica em dois momentos distintos da entrevista, ao falar sobre
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propaganda monoétnicas e multiétnicas: “[...] dependendo do que vocé quer vender, vocé tem
que buscar uma determinada raca, né¢”, pois para ele “[...] um negro pode até comprar um
diamante, mas pra sociedade, normalmente vai ser sempre uma pessoa branca que vai ta fazendo
essa propaganda [...]” (NOEL, 2019).

Esse relato se confunde com outros tantos que ressaltaram a invisibilidade dos negros
na industria de propaganda para anunciar ¢ consumir produtos de maneira irrestrita. Depois da
regravacao da musica “beijo geladinho”, originalmente gravada em 1994, fazer parte da trilha
sonora da novela das 21h da rede globo em 2019, o cantor Netinho de Paula, contou ao portal
UOL que a inspirag@o para a composi¢ao aconteceu justamente pela invisibilidade imposta ao
negro na propaganda enquanto assistia a um comercial de uma marca de sorvetes: “Sempre
fomos questionadores e pensamos: por que nunca tem negro nessas propagandas? Eles acham
que negro ndo toma sorvete?” (BARROS, 2019, p.[3]).

A logica branca de mercado e a invisibilidade retratadas em 1994 por Netinho de Paula
se fizeram presentes na percepcdo de muitos entrevistados que compartilharam a mesma
inquietacdo pela auséncia do negro nas propagandas narrada pelo musico, especialmente em
relacdo a bens de maior valor financeiro, como carros, que se repetiu de maneira espontanea na

fala dos entrevistados:

[...] uma propaganda de carro, por exemplo, dificilmente ela traz uma pessoa... uma,
varias pessoas de diferentes etnias ou diferentes racas, né, geralmente é uma pessoa
que tem o mesmo padrdo, que ¢ aquela pessoa branca [...] (SARA, 2019)

Carro, por exemplo, de um carro, langamento, de um encarte as vezes €... do tipo de
pessoa que esta representando aquilo, propaganda de bancos né, de carteiras de banco
[...], propagandas de seguro satide, propaganda de satde, né, quem tem satde ¢ o
branco, né, a crianga branca, ela ¢ a crianga que representa a beleza [...] sdo pessoas
brancas nesses grupos, né, sdo grupos extremamente homogéneos, raro, raro, raro,
raro, rarissimos 0os casos em que tem um negro assim que escapa mesmo, como o
caroco de pipoca que ndo estourou, né. (RONI, 2019)

E dificil de vocé ver um comercial de carro com negro, né. E como se, assim, um
negro nao pode ter um carro. Eles ndo estdo falando isso, mas eles, eles podem fazer
as pessoas terem esse sentimento, né. E... entdo, ¢ nesse sentido assim. Entdo, um
comercial de carro, por exemplo, ¢ um que eu ndo consigo lembrar que tem uma
pessoa negra dirigindo, né. Nao quer dizer que eu ndo possa ter um carro, né, mas ao
mesmo tempo, o comercial, ele ta& passando um pouco disso, né, ¢ algo que fica
subentendido, né. (KLAUS, 2019).

A invisibilidade do consumidor negro brasileiro para o marketing pode tentar ser
entendida por diferentes teses, dentre elas, a que relaciona em equivaléncia os consumidores
negros e consumidores de baixa renda (ROCHA; CASOTTI, 2017), porém diante do referencial
teorico que fundamenta este trabalho e das narrativas emergentes nas entrevistas, parece

razoavel crer que tal invisibilidade pode entendida através de outro prisma: o racismo
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persistente na sociedade brasileira, como sugerem Rocha e Casotti (2017), especialmente se
analisarmos esse fenomeno a luz do branqueamento racial empreendido na sociedade brasileira
e do colorismo que operam no Brasil.

A partir desse prisma, € plausivel supor que, mesmo que a maior parte da sociedade
brasileira se autodeclare como parda, a persisténcia da industria da propaganda nacional em
utilizar modelos e atores brancos se deve ao ideal de embranquecimento e ao colorismo, sob a
suposicado de que os pardos tenderiam a identificarem-se com os brancos por motivos
aspiracionais. Contudo, os resultados encontrados nessa pesquisa nao corroboram essa ideia,
pois conforme apresentado no prologo deste capitulo, os individuos pardos apresentaram o
comportamento diametralmente oposto, optando por autoclassificarem-se e autoidentificarem-
se como negros ou mesmo pretos diante da binariedade branco-preto ou ainda mostrando-se

desconfortaveis ao ter que optar por um dos extremos.

4.4 DIVERSIDADE REAL

De acordo com o exposto em alguns excertos anteriores, ndo apenas a quantidade
numérica de modelos e atores negros nas propagandas foi um tema marcante na narrativa dos
informantes, mas também a forma com que a presenga desses personagens, modelos e atores
negros ocorre. De maneira geral, houve dentre os respondentes a percepcao de que a propaganda
brasileira funciona numa logica contraria a naturalidade, a diversidade e a realidade. Nesse
sentido, diferentes expressoes faziam referéncia ao desejo de que a propaganda nacional
incluisse diferentes grupos que atualmente sdo sub-representados ou ndo representados, a fim
de implementar diversidade de género, de orientacdo sexual, de religido e, principalmente, de
raga, etnia e classe social. Um dos apontamentos mais frequentes dos entrevistados questionou

o padrdo de beleza e a imposicao desse padrao através da propaganda:

Entrevistador: [...] pensando nesse exemplo que vocé trouxe de comerciais e tal, que
sentimentos te vém em relagdo a isso?

Kely: Entdo, eu acho que tem, tem um...tem um impacto muito grande, assim, como
eu te disse, quando a gente cresce vendo pessoas, que um padrdo de beleza é aquele
na TV. A gente sente que ndo...ndo cabe ali, né, que tem que mudar o que a gente €
pra poder se encaixar ali. E...6 uma coisa meio impositiva assim, ¢ uma imposigao,
é...de padrdes [...] (KELY, 2019).

[Posteriormente, em outro momento da entrevista]
Entrevistador: Entendi. Quando vocé diz padrio...
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Kely: Ah, branco, magro, alto...é...gente também, é... né, diversidade, além da
diversidade racial, também ter pessoas com corpos diferentes, pessoas com
deficiéncia, eu acho que tudo isso faz parte do que ndo ¢ o padrdo. (KELY, 2019).

Esse padrao de composi¢do dos elencos de modelos e atores nas propagandas foi
reincidentemente relacionado as caracteristicas brancas, como afirma Caio, argumentando
inclusive que, embora essa raca ou etnia exista na composi¢cdo étnico-racial brasileira, nao

retrata de maneira fidedigna a totalidade da populagao frente a miscigenacgao:

’

E, s@o pessoas, tipo, bem brancas, né, tipo, vocé vé aquela paleta de cores assim de
pessoas brancas. Sdo pessoas bem brancas normalmente. Da pra vocé pegar e falar
que [...], numa boa, se vocé tem uma dublagem ali, vocé vai falar que ¢ italiano, ¢
holandés que fosse, da pra falar que ¢ na Holanda, sabe? (CAIO, 2019).

No entanto, mais a frente, na mesma resposta, Caio afirma que esse padrao estético
ndo se restringe apenas aos brancos, pois o uso de modelos negros com caracteristicas tipicas

negroides também ndo € visto por ele:

[...] Porque tem, t4, tipo, tem o mulequinho ali e tem que ser aquele neguinho com
black, ndo pode ser com cabelo de outro jeito, né, porque esse ¢ o tipo que pode ser.
E, tem que ser, tem que ser aquele tipo, de Black, ou a neguinha de Black que fosse,
né, ¢ aquele perfil, ndo pode ser igual a tia da faxina ou a moca da faxina, cabelo preso,
ndo sei o que. [...] (CAIO, 2019).

Ana e Davi reafirmam essa percep¢ao, denominando os negros que nao pertencem a
ao padrdo estético e socioecondomico representado nas propagandas brasileiras e que
consequentemente sao delas excluidos como “negro / preto do dia a dia”, pois, de acordo com
a primeira: “Eles ndo pegaram os negros do dia a dia, ou o negro que ¢ porteiro ou a negra que
¢ doméstica [...] ndo sao as mulheres negras do cotidiano. As que sdo gordinhas, baixinhas, que
tem um labio grosso, nariz grosso, que o cabelo € mais crespo” (ANA, 2019) e o segundo, ao
comentar se os modelos e atores da propaganda multiétnica que lhe fora apresentada pareciam
com ele, respondeu: “E que o meio que elas parecem que tdo é um meio diferente que o meu,
eles sdo da mesma cor que eu mas num outro meio, acabam nao sendo pessoas iguais a mim.”.
Ao ser questionado sobre o que significava ndo ser igual a ele, ele complementou: “Ah seria de
vivéncia, de... ndo sei, eles tém cara de gente com grana, ndo parecem... preto...preto, preto do
dia a dia...parecem aqueles pretos tipo...nasci em ber¢o de ouro, pa, sou de direita e ndo existe
racismo.” (DAVI, 2019).

Os relatos de Ana e Davi guardam relacdo com a complexidade da forma com que o
calculo racial ocorre no Brasil, como foi apresentado no prélogo. Raga, etnia, status cultural e
socioeconomico e localizagdo geografica influenciam na maneira como os individuos irdo se
autoclassificar étnico-racialmente. Além disso, essas narrativas apontam ainda para a auséncia

de representacdo da realidade socioecondmica da populagao brasileira, que foi tema da fala de
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outros participantes, como Noel, a0 comentar sobre o comercial monoétnico que acabara de
assistir:

[...] Vocé vé que é uma propaganda que ela ndo...ndo, ¢ uma propaganda que pra mim,
ndo me...eu ndo compraria....porque, tipo, ¢ uma coisa que nao ¢ muito a realidade,
entendeu? Se fosse uma propaganda, as filhas trocando mensagem com a mae que ta
preocupada ou a filha mandando um video pra mée, dizendo que ta em determinado
local e ta bem e a internet carrega o video em alta velocidade, eu ficaria muito mais
feliz [...] (NOEL, 2019).

Esse anseio relatado pelos respondentes de ver propagandas que utilizem
representacdes naturais com pessoas fazendo coisas comuns em situagdes cotidianas também
foi mencionado pelos consumidores multirraciais pesquisados por Licsandru e Cui (2019) em
seu estudo sobre a percep¢do desses consumidores sobre a propaganda monoétnica e
multiétnica. A visdo geral dos entrevistados nesta pesquisa sobre esse tdpico pode ser
sintetizada na resposta de Kely, ao responder de que forma ela entendia que a propaganda

poderia influenciar a inclusao social:

Na diversidade principalmente, mas uma diversidade real, sabe? Porque igual eu vi
algumas propagandas plus size ai. Nessas propagandas as mulheres nem eram tdo
gordas, ndo tinham estria, ndo tinham celulite...é...ai, as vezes, também quando
apareciam as mulheres negras, mais antigamente assim, mais embranquecidas, nariz
afinado e o cabelo alisado. E, eu acho que, que mostrar mais a realidade, sabe? Pra
que todo mundo se sinta realmente representado. (KELY, 2019).

4.5 EFICACIA DA PROPAGANDA MONOETNICA E MULTIETNICA

Conforme apresentado na secio 2.4.2, a tarefa de avaliar a eficicia na propaganda
pode ser executada de variadas formas, a depender dos objetivos de marketing, de campanha
ou ainda dos meios onde a propaganda for veiculada (BELCH; BELCH, 2018). Na revisao da
literatura apresentada no segundo capitulo, pode-se observar que algumas métricas foram
utilizadas mais frequentemente para mensurar a eficacia e a influéncia da raga ou etnia dos
modelos e atores na resposta dos consumidores. Como esta pesquisa ndo tem por objetivo
avaliar quantitativamente a eficacia das propagandas monoétnicas e multiétnicas em fungao das
respostas dos consumidores, optou-se por analisar a eficacia desses dois tipos de propaganda a
partir dos subtemas ou codigos que emergiram das narrativas dos consumidores.

Desse modo, foi comum que os entrevistados espontaneamente compartilhassem
relatos que remetessem a algumas métricas apontadas na revisdo da literatura, dentre elas, as
mengdes mais comuns foram a similaridade percebida pelos entrevistados de si com os
modelos e atores das propagandas, a intengdao de compra de produtos ou servicos, ao boicote a

marca ou a empresa e, por ultimo, ao sentimento de ser publico-alvo da propaganda. As métricas
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em questdo emergiram comumente associadas a presenga de personagens negros nas
propagandas, exceto o boicote, que se deu de forma oposta.

Observou-se também que as mengdes relacionadas as métricas citadas guardavam
relacdo entre si, quando por exemplo, Joice, ao falar sobre seus pensamentos acerca das
propagandas com pessoas da sua propria raga ou etnia, mencionou a similaridade percebida
entre ela e as modelos das propagandas e associou isso a sua vontade de comprar o produto
anunciado: “Ah, principalmente a da Salon Line, eu me vejo um pouco assim: ‘Ah, que legal!
Tem coisas para cabelo cacheado’. E me vejo ali um pouco dentro daquele comercial e me da
vontade de comprar.” (JOICE, 2019). A relagdo entre alguma dessas métricas ja foi abordada
na literatura. Appiah (2001), por exemplo, descreveu a relagdo de proporcionalidade positiva
entre a similaridade percebida e o sentimento de ser publico-alvo da propaganda, visto que a
medida que a primeira fosse maior, a segunda métrica acompanharia esse aumento. Ainda
segundo o autor, a raga ou etnia sdo fontes significantes de similaridade na propaganda,
especialmente para individuos pertencentes a minorias étnico-raciais, que as utilizam para
inferir similaridade ou dissimilaridade entre eles e os personagens, modelos e atores
representados.

Outros participantes também compartilharam relatos em que sua intengdo de compra
de produtos ou servicos esteve associada a similaridade percebida entre eles e os atores e
modelos negros na propaganda: “Tinha uma pessoa que tinha uma caracteristica parecida
comigo, que era o cabelo parecido, entdo foi algo que me chamou atencao e eu acabei indo
atras, e hoje eu uso o produto, inclusive por causa do outdoor.” (SARA, 2019). Além disso,
segundo alguns informantes, a presenca de personagens, modelos e atores negros na propaganda
influenciava diretamente a percepc¢ao deles de que o anincio ou comercial em questdo era
destinado a eles enquanto publico-alvo, ou seja, o sentimento de que as ofertas dos produtos e
servicos anunciados na propaganda estavam sendo destinados a eles enquanto consumidores,
como expressado por Davi (2019): “Ah, seria um sentimento de representatividade...sentiria
que a coisa estd sendo feita para a gente também.” [ao descrever seus pensamentos caso as
propagandas monoétnicas fossem com atores e modelos negros em vez de brancos]. A
percepgao dos participantes deste estudo assemelha-se aos resultados de pesquisas anteriores,
que atestaram que os consumidores que se sentem como parte do publico-alvo demonstram
atitudes mais favoraveis em relagdo as comunicacdes de marketing da marca anunciante

(PUNTONI; VANHAMME; VISSCHER, 2011).
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Entretanto, nas narrativas dos entrevistados, a percepcao de que uma propaganda ¢é
destinada para si enquanto publico-alvo ndo ocorreu pela mera presenca ou auséncia de
personagens, modelos ou atores da mesma raga ou etnia dos participantes, como indica a
resposta de Kely, ao ser perguntada se as pessoas que apareceram no comercial multiétnico que
acabara de assistir se pareciam com ela: “Apesar de terem pessoas negras, ndo...ndo me sinto
representada.”. (KELY, 2019). Na visdo dos participantes, perceber que a propaganda era
direcionada para si enquanto publico-alvo dependia de uma série de fatores que dialogavam
com diferentes tracos de suas identidades. Além da raga ou etnia, outros aspectos como género,
classe ou status social pareceram influenciar essa percepcao de sentir-se como publico-alvo de
uma propaganda:

[...] realmente, assim, tem propagandas que eu me sinto um pouco mais representada
e outras ndo, assim, outras que eu nem pensaria em comprar aquele produto porque
parece que aquele produto ndo é pra mim, assim, ndo ¢ para uma pessoa com o meu
perfil, assim, mas, enquanto outras, ndo, parece que pensaram uma pessoa com perfil
similar ao meu pra fazer aquela propaganda ou aquele, vender aquele produto.
(SARA, 2019)

Logo na sequéncia da conversa com a mesma informante, quando instigada a dar mais
detalhes sobre o que exatamente significava sentir que o produto era destinado para si, para uma
pessoa com o seu perfil, ela explica: “E...primeiro, se for uma mulher, se for uma mulher
utilizando aquele produto, tipo, entdo ta, beleza, legal, ¢ um produto utilizado por mulheres. Se
for negra, vai chamar mais ainda a minha atencao [...]” (SARA, 2019). Semelhantemente, a

classe também foi capaz de influenciar a percepgao de sentir-se publico-alvo da propaganda:

[...] Ent3o, em alguma medida sim, de alguma forma eu sinto, me sinto, me vejo ali,
pela questdo do perfil socioecondmico, que eu acho que mostra sempre isso, né,
mostra classe média nessas propagandas de celular, é igual propaganda de carro,
aqueles carrdo e tal, mas a questdo da fisionomia, ndo, parece que a gente, s pegou e
pingou ali as gotinhas ali de tinta preta ali s6 e foi isso. (CAIO, 2019).

Nessa perspectiva, a multiplicidade de possibilidades de identificacdo dos sujeitos
encontra suporte em Bauman (2005) e Hall (2006), que entendem a construcao identitiria como
uma experiéncia ilimitada e, para este ultimo, nossas identidades surgiriam da nossa relacao
com culturas étnicas, raciais, linguisticas, religiosas, dentre tantas outras (FARIA; SOUZA, V.
2011). Nesse sentido, pesquisas anteriores no marketing apontaram resultados similares aos
achados desta pesquisa, ao descrever a influéncia de fatores como a classe social ou a
escolaridade dos modelos e atores na resposta dos consumidores a propaganda
(HOPLAMAZIAN; KNOBLOCH-WESTERWICK, 2014; MORETTI et al, 2011).

Em contrapartida, foi comum ouvir dentre os informantes que a percepcao de nao ser
parte do publico-alvo de uma propaganda estivesse associado as propagandas monoétnicas com

atores ¢ modelos brancos: “Ah, ¢ um sentimento de ndo estar representado...que voc€ nao
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consegue ver alguma pessoa parecida com vocé naquilo, vocé ndo tem vontade de...de entrar
14 pra perguntar, ou pra comprar, porque a propaganda ja parece que nao ¢ para vocé€ aquilo”
(DAVI, 2019). Em outros momentos, essa percep¢ao associou-se ao sentimento de exclusao:

Pensamento...sobre 0 meu pensamento, cara, ¢ um pensamento de exclusdo social
mesmo cara, exclusdo total. Exclusdo de uma universalidade cultural que ¢ imposta
pelo sistema e diz assim ‘0, esse ¢ o espago dessas pessoas ¢ isso precisa estar
naturalizado, coloca-se no seu lugar, negrinho’. Bem isso, sabe? Eu me sinto assim
‘coloque-se no seu lugar, esse aqui ndo é o teu espaco’. Entdo, ¢ um sentimento de
exclusdo, cara [...] (RONI, 2019).

[Ao comentar sobre os pensamentos que lhe vinham a mente sobre a propaganda
monoétnica]

A percepcao de nao ser o publico-alvo da empresa ou de estar sendo excluido da oferta
de produtos ou servigos pode ter implicagdes em vendas, especialmente em mercados de massa
que, em tese, ofertam bens, produtos e servigos aos consumidores indistintamente. Um possivel
impacto dessa percepcao foi vislumbrado por Rocha e Casotti (2018), que argumentam que,
sob ponto de vista do consumidor, a invisibilidade a qual ¢ submetido pode ser entendida por
ele como um esforco de demarketing seletivo, conceito que compreende os esforcos
empreendidos pelas organizagdes no sentido de desencorajar o consumo dos clientes de uma
maneira geral ou de um determinado grupo ou parte dos clientes de maneira temporaria ou
permanente (GRINSTEIN; NISAN, 2009; ROCHA; CASOTTI, 2018).

Outro possivel efeito da exclusdo e da sub-representacdo dos negros nas pegas de
propaganda pode ser visto em outros relatos, quando alguns entrevistados compartilharam
extrema insatisfagdo com a auséncia de personagens, modelos e atores negros na propaganda,
a ponto de cogitarem ou, de fato, deixarem de comprar ou consumir produtos ou servicos de
uma marca ou empresa, em um comportamento denominado como boicote (CRUZ, B., 2013),

exemplificado pelo relato de Kely:

E...eu lembro que 14 em Ribeirdo Preto tem uma Havan e...eu sempre passava na frente
dessa Havan pra ir trabalhar todo dia. E eu ficava olhando que tem varias fotos, né, na
frente, ¢ eram todas pessoas brancas. Todas elas pessoas brancas e as vezes eles
colocavam coisas é...do dia dos pais, propagandas assim, meio que outdoor, cartazes
que também era com pessoas brancas, e isso me deixava profundamente indignada e
o pessoal do meu trabalho as vezes ia...comer na Havan, lanchar, comprar coisas. Eu
nunca botei o pé na Havan por causa dessa, dessas propagandas que tinham na frente
[...] (KELY, 2019).

De maneira geral, a presenca de personagens, modelos e atores negros esteve associada
arelatos mais positivos dos informantes. Para comparar as percepc¢des dos consumidores negros
entrevistados sobre as propagandas monoétnicas e multiétnicas, foram catalogados

separadamente os pensamentos e sentimentos*® que os participantes manifestaram acerca de

46 Como sentimentos foram considerados os relatos no nivel emocional e como pensamentos foram consideradas
as mengoes contextualizadas no nivel racional.
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cada categoria de propaganda que foi assunto durante a conducdo das entrevistas: 1)
Propagandas com modelos e atores da mesma raca ou etnia dos entrevistados, 2) Propagandas
monoétnicas com negros, 3) Propagandas monoétnicas com brancos e 4) Propagandas
multiétnicas. Todas as mengdes sobre esses tipos de propaganda foram divididas em mengdes
espontaneas e mengdes pos-exibicdo dos comerciais-estimulo (Tabela 3).

Para auxiliar a visualizagdo, os relatos e mengdes considerados como passiveis de
influenciar positivamente a eficacia das propagandas foram apresentados em verde, bem como
aqueles considerados capazes de influenciar negativamente foram apresentados em vermelho.
Aqueles que ndo se encaixavam em nenhum dos dois grupos foram considerados neutros e
mantidos na cor preta. Os relatos e as mengdes que se repetiram ou que guardavam
similaridades dentro de um mesmo topico ou campo semantico foram agrupados e na sequéncia
foram quantificados em ordem decrescente.

Numa rapida leitura, € possivel observar visualmente que as propagandas monoétnicas
com modelos e atores brancos concentram o maior numero de relatos e mengdes que foram
considerados como passiveis de influenciar negativamente a eficacia das propagandas, onde ¢
possivel visualizar a predominancia da cor vermelha nesses espagos da Tabela 3, tanto nas
areas correspondentes aos sentimentos quanto aos pensamentos expressados pelos informantes.
Uma possivel explicagdo para o resultado pode ser a falta de representatividade da propaganda
monoétnica com modelos e atores brancos, mencionada diversas vezes pelos entrevistados
quando falaram sobre esse tipo de propaganda.

De maneira geral, percebeu-se que os consumidores negros se sentem ignorados,
invisibilizados e preteridos pelo fato de a propaganda nacional ser majoritariamente composta
por brancos. Essa sensacdo extrapolou, na visdo do pesquisador, o mero desejo de
representatividade, pois envolve a propria elaboracao das informagdes contidas na mensagem,
conforme relata Davi (2019): “[...] voc€ ver o cara negro 14, com uma roupa que vocé fala ‘Ah,
legal, a roupa ficou bonita nele’. Vocé se imagina no contexto [...]”, e ainda questdes sobre a
propria aceitagdo da estética negra e do corpo negro, depreciados pelo racismo e pelo colorismo

e suplantados pela normatividade da estética branca na propaganda:

[...] d& para ser, da pra pensar, da pra vocé ter uma estética que vocé€ pode usar, né,
ser inserido, entendeu? De pensar ‘P6, da para vocé ter aquela camisa daquele jeito,
da para ter para ter o cabelo assim’. eu tive dread porque eu falei ‘P6, d4 pra ter o
cabelo grande também’, sabe? (CAIO, 2019).

[Ao comentar sobre propaganda e inclusdo social]

E importante porque eu vejo que a minha sobrinha, por exemplo, ela tem o cabelo
crespo, ela nunca alisou e eu aliso o cabelo, alisava o cabelo desde uns 3 anos de idade.
Era uma coisa, é...como se ndo tivesse outra op¢do. Nunca...nunca me deram a opgao
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‘Ah, vocé quer alisar? Vocé quer deixar natural?” E pra mim também, eu nunca
entendi que isso era uma opg¢ao. Cabelo crespo foi feito pra ser alisado, era a percepcao
que a gente tinha, né. (KELY, 2019)

[Ao relatar os pensamentos que lhe viam & mente sobre propagandas com modelos e
atores da sua propria raga ou etnia]

Esses relatos sugerem que os participantes buscam validacdo sobre seus
comportamentos e sua estética pessoal através das imagens veiculadas na midia e apresentam-
se em linha com as narrativas emergentes nas pesquisas empreendidas por Tsai (2011) e
Licsandru e Cui (2019, p. 265, traducdo nossa), reforcando o entendimento de que “os
consumidores tendem a recorrer a imagens das propagandas para inferir normas sociais”. Desse
modo, as comunicagdes de marketing multiétnicas ndo representam apenas um meio de
persuasdo, mas também um instrumento educacional para mudar percepgdes sociais.

Por outro lado, ¢ possivel observar a predominancia da cor verde nas areas que
apresentam os relatos e mengdes relacionados as propagandas da mesma raca ou etnia dos
participantes, as propagandas monoétnicas com negros e as propagandas multiétnicas. Embora
a cor verde predomine para as categorias citadas, ¢ possivel ver que, em relacdo aos
sentimentos, ha predominancia sem muita interferéncia da cor vermelha, porém quando se
observam apenas os pensamentos, notam-se divisdes mais perceptiveis entre as cores, ou até
mesmo a inversao de proporcionalidade entre elas.

No caso das propagandas da mesma raga ou etnia dos entrevistados, os sentimentos
expressados foram considerados majoritariamente positivos, porém quando os pensamentos
sobre a mesma categoria de propagandas sdo considerados, percebe-se a inversdo da
predominancia da cor verde para a cor vermelha, conforme pode ser visto na primeira coluna
da Tabela 3. E possivel que os sentimentos e emogdes trazidos a mente pela presenca de
modelos e atores negros suscitem sentimentos majoritariamente positivos. Porém, quando ha
analise no nivel racional (pensamentos), ocorre desconforto gerado pela invisibilidade e pela

encenagdo mercadologica, apresentados na se¢do anterior.
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Espontineo

Tabela 3 - Pensamentos e sentimentos mencionados

Pos-exibicao dos comerciais

Mesma raga ou etnia

Monoétnica com negros Monoétnica com brancos

Multiétnica

Monoétnica com brancos

Multiétnica

Identificagdo (2), Felicidade
(2), Um pouco representado
(1), Esta mais representada
atualmente (1), Feliz por ter e
triste por saber que sempre

Felicidade ou alegria (5),

Representado (3), Mais

Nao representado (3),
Exclusio (2), Tristeza (2)

Felicidade (3), Publico-

alvo (1), Bem (1), Que as

pessoas na propaganda

Nao representado (3), Nao
identificado (2),
Indiferenca (2), Exclusao

Representado (3),
Feliz por ter alguma
representatividade

Sente/ vai excluir alguém (1), confortével (1), Incluso InJustlga. (2), Indlgnagacz estdo mais felizes (1), (2), Que nao ¢ publico- (2), Nostalgia (.1)’
Sente-se / (1), Estranhamento (1), (1), Desinteresse (1), Nao S . - Bem (1), Conflito (1)
Orgulho, mas acha que a o . S ~  Injustica (1), alvo (1), Indignagdo (1) ~

Sente que . ~ o - Publico-alvo (1), Justica  identificado (1), Negro ndo : . Inclusdo (1),
inclusdo capitalista ndo ¢ . Tristeza(1), Realizado (1), Estranhamento (1), ~
. (1), Surpresa (1), faz determinadas n . Frustragao (1),
verdadeira (1), Bem (1), . N Interesse (1), Gostou (1),  Incomodo (1), Identificado
L Identificagdo (1), propagandas (1) o Revolta (1), Interesse
Injustica (1), Surpresa (1) Lusa Representado (1) (1), Felicidade (1)
Interesse (1), Tristeza(1) Inclusdo (1), Interesse (1) 1
Inclusdo(1), Raiva (1)
Existem poucas propagandas
com pessoas da mesma raga
ou etnia (2), E importante na Pouca diversidade
formagao da identidade (1), Nao tem ou tem pouca Diversidade (3), (4), Representa mais
A propaganda ndo ¢ criativa diversidade (3), Aragado  Brasilidade / Identidade Nao tem » ep
. . A raga do modelo o . pessoas (3), Melhor
(1), E legal (1), Diversidade modelo depende do brasileira (2), representatividade (3), -
~ depende do produto . - B s que o monoétnico (2)
(1), Pretos e pardos nao tem . . produto anunciado (2), Representatividade (2), E distante da sua realidade
~ anunciado (2), Compraria . . . . Pouca
Pensa / destaque (1), Negro nao faz .. Nao compraria (2), Boicote Compraria (1), Pouca (2), Perda de tempo (1), ..
. (1), Representatividade S e L representatividade
Pensa em/ determinadas propagandas (1), representatividade (1), Nao cumpre objetivo (1), .
Pensa que (1), Tem (1), A presenga do negro B derad | o ade (1 ~ . ~ (2), Compraria (1),
, pouca : ~ considerado normal por ~ Amizade (1) Nao compraria (1), Naose 7° .
.. ¢ forgagdo de barra (1), A ~ . p ~ Diversidade (1),
representatividade (1), ropacanda falha por ndo St © padréo de beleza (1), Nostalgia (1) sente atraido (1), Nao tem Renresenta pessoas
Hipocrisia (1), Oportunismo propag P Nao cumpre objetivo (1),  Familia (1) diversidade (1), Revolta p p

(1), Que ¢é a propaganda ¢é
uma perda de tempo (1),
Pouca diversidade (1),
Compraria (1), Negro esta
cumprindo tabela (1)

mostrar outras ragas (1)

Empresa perde chance de
ganhar dinheiro (1)

Nao pular o antncio (1)
Pouca diversidade (1)

(M

proximas (1), Negro
nao tem destaque (1)
Enganagdo (1)

Fonte: Dados primarios (2019).
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Por ultimo, relata-se que a pauta da inclusdo social junto aos entrevistados gerou
algumas respostas que desacreditavam da sua existéncia, como relatou Max (2019). “P9, cara,
inclusdo social ¢ complicado, né. [...] Ah, acho que esse negocio de inclusao social ndo ¢ tao

assim nao, cara. Acho que ¢ meio fake [...]”, ou da sua aplicagdo, como Ana:

[...] O preto nesse pais s serve pra carregar fardo, ndo faz mais nada de diferente, ndo
chega no apice, nao vai fazer um passeio de lancha no domingo, ndo vai viajar pra
Europa no natal pra ver os fogos em Amsterdam, ndo vai. No méximo, no maximo,
vai ser um advogado, sendo explorado por um advogado branco, ser um contador
explorado por um contador branco, ser um engenheiro, mas que trabalha 14 no chao
de fabrica, vai ser isso. Entdo, a gente ndo tem inclusdo de verdade, ndo tem. (ANA,
2019).

Além disso, as narrativas sobre as politicas de cotas raciais nas universidades publicas
se fizeram bastante presentes e associadas ao tema da inclusdo social que, na leitura de boa
parte dos informantes, ndo significa apenas proporcionar o acesso a pessoa excluida, mas
principalmente a preocupagao com as condigdes necessarias para que, apds 0 acesso, as pessoas
que até entdo estavam excluidas possam ter as condigdes necessarias para permanéncia. Rita,
por exemplo, aborda a questdo da permanéncia ao falar sobre a inclusdo social nas escolas e
afirmar que “pra ti incluir essas pessoas tu tem que dar condi¢des a ela, condi¢des a ela e a
quem trabalha com elas, o que ndo ¢ a realidade.” (RITA, 2019). Caio complementa essa visao

associando a questdo da permanéncia a politica de cotas das universidades publicas brasileiras:

[...] a gente tava falando que ndo é apenas jogar as pessoas ali, né. Pensa aqui na
universidade, né, ndo € apenas vocé criar as cotas, por exemplo, né, ou qualquer que
seja a facilidade de ingresso que vocé vai estar incluido as pessoas, né, mas a questdo
¢ da permanéncia, que ¢ o debate que t4 sendo feito na universidade publica, a
universidade brasileira, né, como institui¢do, de uma maneira geral, né. Entdo, eu acho
que a inclusdo € isso, ¢ ndo apenas jogar o individuo ali, né [...] (CAIO, 2019).
Conforme especificado no Guia da entrevista (Apéndice C), a tematica da inclusdo

social foi abordada em momentos distintos das entrevistas, no primeiro deles buscou-se
compreender o conceito de inclusdo social sob a visdo dos entrevistados, denominada de
inclusdo social subjetiva. Nesse primeiro momento, os entrevistados falaram abertamente sobre
seu entendimento acerca da inclusdo social para que se verificasse se as falas espontaneas
corresponderiam as dimensdes da inclusdo social subjetiva apresentadas no Modelo Teorico de
Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUIL, 2018, p. 333, traducdo nossa). No segundo
momento, caso as dimensoes do referido ndo fossem abordadas pelos participantes, elas eram
apresentadas para que os entrevistados avaliassem se elas estavam relacionadas ao seu
entendimento sobre inclusdo social. Espontaneamente, as dimensdes ndo pertencentes ao
Modelo Teorico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333, traduc¢do nossa)

mais mencionadas foram: renda (9), educacao (6), saude (5) e emprego (2), dimensodes
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essencialmente objetivas da inclusdo social. Ja quanto as dimensdes pertencentes ao Modelo,
foram citadas espontaneamente igualdade (6), aceitagao (2), empoderamento (2), pertencimento
(1) e respeito (1). Quando as dimensdes do Modelo que nao foram citadas pelos participantes
foram apresentadas a eles, as que mais foram identificadas como parte do conceito de inclusao
social foram pertencimento (12), empoderamento (10), respeito (10), igualdade (7) e aceitagao
(6).

Em contraste com os resultados apresentados nesta dissertagao, no estudo de Licsadru
e Cui (2019) sobre a percepcdo dos consumidores multirraciais sobre as propagandas
monoétnicas e multiétnicas, 6 dimensdes-chave sobre a inclusido social foram mais citadas
espontaneamente pelos entrevistados: aceitagdo, pertencimento, conforto, respeito,
reconhecimento social e igualdade. E possivel que as desigualdades sociais existentes no Brasil,
especialmente as desigualdades étnico-raciais, possam ter influenciado as mengdes espontaneas
sobre o conceito, onde os consumidores negros brasileiros frequentemente associaram a
inclusdo social a fatores objetivos bésicos, como descrevem os relatos de Kely e Noel:

Entdo, é...hoje ter a oportunidade de ta na universidade e de receber bolsa, pra mim

formas que eu fui sendo incluida, assim na sociedade, né, porque no Rio também,
onde eu estudei la em Belford Roxo, o ensino completamente precario, assim, eu
tinha...era, era muita falta de professores, as vezes a gente nao tinha aula porque tinha
tiroteio, as vezes nao tinha, ndo tinha ndo aula porque nio tinha dgua na escola, ndo
tinha merenda, ai cancelavam a aula. As vezes até enchente...chovia muito, o valdo
transbordava e ndo tinha aula. (KELY, 2019).

[Ao compartilhar o significado de inclusdo social para si]

E, vamos 1a, um produto das Casas Bahia, que ¢ vendido em 50 vezes, né, ta inserindo
as pessoas de classe baixa, mesmo que ela vai pagar, ¢, é...a perder de vista. E uma
forma de uma pessoa ser inclusa [...], tipo, sei 14, eu ndo tenho uma geladeira em casa,
eu ndo tenho um fogdo, eu ndo tenho uma TV e a partir do momento que hd uma
empresa que faga uma propaganda [...] com uma comunicagdo clara que aquela
pessoa possa ter isso, ela ta tentando inserir a pessoa na...numa sociedade|...] (NOEL,
2019)

[Relatando as relagdes entre propaganda e inclusdo social na sua concepgao]

Esses resultados podem sinalizar que as dimensdes do Modelo podem ter importancias
distintas para cada pessoa ou ainda que, a depender do contexto social e historico local, os
fatores que levam os sujeitos a sentirem-se incluidos podem sofrer alteragdes, adaptagdes ou
inadequacdes. Ressalta-se ainda que na visdo de 11 dos 13 entrevistados, a propaganda pode
influenciar a inclusdo social. Frequentemente as respostas a questdes nesse sentido foram
respondidas com bastante énfase.

Embora esta pesquisa de cunho qualitativo ndo ofereca suporte para inferéncias

estatisticas que comprovem as relagdes apresentadas no Modelo Tedrico de Marketing
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Inclusivo*” (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333, traducio nossa), especialmente as relagdes de
mediacdo e moderagdo contidas nas proposi¢des P2, P3a, P3b e P4b, a sintese dos relatos e
mengdes as propagandas monoétnicas e multiétnicas apresentados na Tabela 3 sugere que as
proposi¢des contidas em P1 (as comunicacdes de marketing multiétnicas geram maior efeito
positivo na inclusdo social subjetiva do que as comunicagdes de marketing monoétnicas) e P4a
(as comunicagdes de marketing multiétnicas impactam a inclusao social subjetiva, que por sua
vez, influencia positivamente a eficacia do marketing) correspondem a realidade dos
consumidores negros brasileiros.

Diante do exposto e da complexidade e multiplicidade da identidade ou identidades
negras no Brasil, conforme foi abordado no Prélogo dos resultados, compreende-se que a
adocdo da propaganda multiétnica pelas empresas nas suas comunica¢des de marketing pode
ser uma estratégia promissora, sobretudo em relagao aos sujeitos pardos. Tanto os achados desta
pesquisa, que apresentou o pardo como um sujeito em desconforto diante de um sistema binario
de identificacdo étnico-racial que demarca sua identidade étnico-racial ao longo de um continuo
de cor, quanto o trabalho de Jones (2010) que investigou a resposta dos consumidores
brasileiros a propaganda em fun¢do da raga ou etnia dos modelos e atores, apresentam
evidéncias a possibilidade dos pardos, individuos chamados pela autora de “mixed-race”, de
responderem de forma similar a propaganda com personagens, modelos e atores de diferentes

ragas ou etnias.

47 Secdo 2.5.2.
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5 CONCLUSOES

Este ultimo capitulo desta dissertacao foi reservado para apresentar as consideragoes
finais e relaciona-la aos estudos prévios sobre o tema, bem como mostrar como as questdes e
objetivos de pesquisa foram alcangados pelos resultados encontrados para, em seguida, revelar
as limitagdes do trabalho e as indicagdes de estudos futuros, conforme orientam Sampieri,
Collado e Lucio (2013).

O presente trabalho teve por objetivo geral expandir os conhecimentos sobre as
percepcdes dos consumidores negros brasileiros em relagdo as propagandas monoétnicas e
multiétnicas, até entdo inexploradas no contexto nacional. Para tanto, foram necessarias
algumas incursdes em areas estranhas ao marketing, como a antropologia e a sociologia, para
estabelecer as bases teoricas de compreensdo das relagdes étnico-raciais brasileiras e
contextualizar a situagdo do negro no pais.

A fim de cumprir o objetivo anteposto, esta pesquisa empreendeu entrevistas pessoais
em profundidade conduzidas de forma semiestruturada com consumidores autodeclarados
como negros (pretos ou pardos) de acordo com as categorias étnico-raciais do IBGE, e
concomitantemente heteroidentificados como negros pelo pesquisador, segundo as mesmas
categorias, para verificar como esses consumidores percebem as propagandas monoétnicas e
multiétnicas veiculadas em midia eletronica, impressa ou digital e como esses tipos de
propaganda influenciam a inclusdo social subjetiva e a eficdcia em termos de marketing,
conforme propunha o Modelo Tedrico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI, 2018, p.
333, traducdo nossa), adotado neste trabalho. Nesse sentido, as entrevistas em profundidade
junto aos participantes permitiram que a pesquisa alcancasse o objetivo geral na medida que
explorou os significados da inclusdo social para esse publico e as relagdes entre inclusio social
e propaganda.

No que tange ao objetivo especifico 1, pode-se alcancar, através da analise dos dados,
que os consumidores negros brasileiros ndo apenas diferem as comunicacdes de marketing
monoétnicas e multiétnicas como também enxergam a segunda com certa ambiguidade, uma
vez que se sentem parcialmente representados, mas enxergam essa representacao como artificial
e forcada. O corpus das percepcdes desse publico sobre as propagandas monoétnicas e
multiétnicas pode ser sintetizado sob o entendimento que compartilham de que a inclusdo de

modelos e atores negros pelo mercado de propaganda nacional acontece tdo somente como
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resposta a pressao dos consumidores e reforca os resultados de pesquisas anteriores
(MARTINS, 2015). A percepgao por eles compartilhada aponta ainda para a existéncia de uma
logica branca de mercado preponderante, marcada principalmente pela invisibilidade dos
consumidores negros na oferta e comunicacdo de produtos e servigos, também ja apontada na
literatura de marketing, apesar das pesquisas sobre os consumidores negros serem escassas
(ROCHA; CASOTTIL 2017).

Quanto a consecucdo do objetivo especifico 2, as categorias e temas emergentes
mostraram que, conforme sugere o Modelo Teoérico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU;
CUI, 2018, p. 333, traducdo nossa), as comunicagdes de marketing multiétnicas apresentaram
maior impacto no sentimento de inclusdo e representagdo dos consumidores pesquisados,
conforme exposto na Tabela 3. Houve, ainda conforme propunha o referido Modelo,
indicativos de maior eficacia nas mensagens de propaganda multiétnicas, especialmente
relacionadas a métricas como similaridade percebida, inten¢do de compra e sentimento de ser
publico-alvo da propaganda.

A resposta ao objetivo especifico 3, por sua vez, foi obtida a partir da comparagdo dos
resultados do presente estudo com a pesquisa exploratoria sobre as percepgdes dos
consumidores multirraciais millenials sobre as propagandas monoétnicas ¢ multiétnicas
empreendida por Licsandru e Cui (2019), Gnica pesquisa encontrada até o fechamento do
relatorio final desta dissertacdo. Assim como encontrado na pesquisa dos autores supracitados,
ha indicios de que a propaganda multiétnica seja capaz de gerar respostas mais eficazes nas
mensagens de propaganda destinadas aos grupos minoritarios. Além disso, assim como ocorreu
no estudo citado, os consumidores negros brasileiros que participaram desta pesquisa
demonstram o anseio de se verem representados na propaganda ndo apenas através da insergao
de atores e modelos da mesma raga ou etnia que eles, mas acima disso, eles compartilham o
desejo de se verem representados nas atitudes, acdes e espacos que vivenciam em seu cotidiano,
como andar de Onibus, lavar a louca ou mesmo na representagcdo de espacos fisicos e corpos
que ndo sejam padronizados ou superproduzidos.

Diante dos dados apresentados, as contribuigdes apresentadas por esta pesquisa
cumpriram também o objetivo especifico 4 ao adicionar conhecimentos sobre as percepgdes
dos consumidores pertencentes a grupos minoritarios em relagdo a propaganda, em especial dos
consumidores negros, e para o entendimento do papel da inclusdo social subjetiva no marketing.

Destacam-se ainda a importancia e o significado do presente estudo ao apresentar ao

campo do marketing a complexidade identitaria do consumidor negro brasileiro, em especial
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dos sujeitos mesticos, autodenominados como moreno, moreninho, moreno clarinho,
queimadinho, dentre outros e denominados pelo IBGE como pardos. A anélise feita a partir da
desconformidade na comparagdo entre a autodeclaracdo étnico-racial e a heteroidentificagao
feita pelo pesquisador explorou as formas pelas quais os individuos se filiam ao grupo dos
negros (pretos ou pardos), agregadas no calculo racial brasileiro, e revelou a multiplicidade de
identidades negras. Esse enfoque sobre os processos de autoidentificagdo €tnico-racial no grupo
dos negros traz contribuigdes notaveis para as areas de marketing e propaganda que, até pouco
tempo, se ndo desconsideravam completamente o negro enquanto consumidor, 0 viam como
bloco monolitico composto de identidades estereotipadas.

Nesse sentido, este estudo alcangou o objetivo geral da pesquisa e contribui para
enriquecer o entendimento tedrico de como os consumidores pertencentes a grupos étnico-
raciais minoritarios reagem a presen¢a de personagens, modelos e atores da sua mesma raca ou
etnia. Os resultados encontrados ajudam a superar essa miopia de marketing e enxergar os
sujeitos negros em sua multiplicidade de identidades possiveis, bem como entender suas
motivacdes de autoidentificacdo étnico-racial. Esses apontamentos sdao potencialmente
relevantes para a industria da propaganda, uma vez que possibilitam aos profissionais de
marketing e propaganda subsidios para realizar escolhas mais assertivas na composi¢cao dos
modelos e atores da propaganda levando em consideragdo os processos autoidentificacdo dos
consumidores pretos e pardos.

Por fim, observou-se que quando comparadas, as propagandas multiétnicas levaram a
respostas majoritariamente positivas em geral e particularmente em relagdo ao sentimento de
inclusdo social dos respondentes, de modo que esses se sentiram mais representados e
identificados, em contraste com as propagandas monoétnicas, assim como propunha o Modelo
Teorico de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333, tradu¢do nossa). Os
resultados deste trabalham reforcam a perspectiva do marketing étnico como estratégia capaz
de se comunicar e conectar com os consumidores pertencentes a grupos étnico-raciais
minoritarios e sugerem que a ado¢do de anuncios, comerciais € campanhas de propaganda
multiétnica pelas organizacdes nas suas comunicagdes de marketing se mostra como uma
estratégia promissora, sobretudo em relacao ao grupo das pessoas mesticas ou pardas, maior

parcela da populagao brasileira.
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5.1 LIMITACOES DA PESQUISA E INDICACOES DE ESTUDOS FUTUROS

Primeiramente, apresenta-se como limitacdo que, de acordo com a metodologia
qualitativa deste trabalho, definida em funcdo da natureza dos objetivos, ndo suporta a
generalizagdo dos resultados encontrados nesta pesquisa para o conjunto da populagdo
estudada. A natureza qualitativa-exploratdria deste trabalho buscou conhecer as percepgdes dos
consumidores negros brasileiros sobre as propagandas monoétnicas ¢ multiétnicas a luz do
Modelo de Marketing Inclusivo (LICSANDRU; CUI, 2018, p. 333, traducdo nossa). Entretanto,
como o Modelo ¢ constituido de varidveis que foram majoritariamente mensuradas de maneira
quantitativa em estudos anteriores, as relacdes entre as variaveis do Modelo nao foram
exploradas a exaustao.

Outras duas possiveis limitagdes deste estudo residem no fato da condugdo das
entrevistas terem ocorrido em dois ambientes que podem ter contribuido para o acirramento das
questdes €tnico-raciais nas percepgdes e consequentemente na fala dos entrevistados. O
primeiro deles refere-se ao fato dos participantes deste estudo serem membros da comunidade
académica da UFSC e podem ter corroborado para o acirramento descrito, uma vez que dentro
do espago universitario brasileiro os debates relativos as questoes étnico-raciais t€ém encontrado
bastante ressondncia, haja visto que alguns dos participantes sdo beneficidrios da politica de
cotas. Em segundo lugar, & época da realizacdo deste estudo, Floriandpolis era a capital
brasileira com a maior proporcionalidade de pessoas brancas em relacdo as outras ragas ou
etnias, o que também pode ter contribuido para maior acirramento das questdes €tnico-raciais.
Contudo, se por um lado esses fatos podem representar limitacdes deste estudo, eles também
podem ser vistos como fatos que potencializaram a realizagdo do mesmo, pois conforme
descrito na literatura, a identidade étnico-racial representa apenas uma parte da nossa identidade
e nem sempre essa identidade emerge de maneira significativa quando da realizagdo de um
estudo cientifico.

Diante da escassez de pesquisas que estudem a efic4cia da propaganda em fung¢ado da
raca ou etnia dos modelos e atores empregados, sugere-se a realizacdo de estudos que
aprofundem o conhecimento sobre o tema, levando-se em consideracdo a complexidade
identitaria do consumidor negro brasileiro, em especial dos sujeitos mestigos, que representam
a maior parte da populagdo brasileira. Além disso, sugere-se ainda a realizacdo de pesquisas de
base quantitativas sobre as propagandas monoétnicas e multiétnicas para aferir as relacdes das

dimensdes do modelo de marketing incluso, a fim de corrobora-lo ou refuta-lo.
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APENDICE B — Procedimentos para conducio da entrevista

Procedimentos antes de iniciar as entrevistas - contato pessoal ou telefonico para:

» A partir do contato inicial com os grupos, coletivos, movimentos e associacdes, obter
indica¢do de participantes que se encaixem no perfil desejado, assim como os meios para
contacta-los;

* Contactar individualmente cada indicacdo de participante recebida e apresentar-se como como
aluno do Programa de Pos-Graduac¢ao em Administragdo de Empresas da Universidade Federal
de Santa Catarina com o objetivo de desenvolver uma pesquisa exploratoria relacionada a
propaganda e ao comportamento do consumidor, como parte da dissertacdo de mestrado;

» Convidar individualmente, através dos meios obtidos, cada entrevistado para participar da
pesquisa;

* Esclarecer possiveis duvidas que os participantes possam ter, bem como afirmar carater
exclusivamente académico da pesquisa e a forma de condug@o da entrevista (perguntas abertas,
apenas entrevistado e entrevistador), na qual o interesse € a opinido pessoal do entrevistado;

* Informar ao participante o tempo estimado da entrevista e a possibilidade de desistir a qualquer
momento;

» Garantir ao participante a confidencialidade das informacgdes prestadas, informando-lhe que
os dados obtidos sdo apresentados de forma agregada e, quando individualizada, por meio de
codigos que ndo permitam identificagdo do respondente;

* Informar ao participante que o processo sera realizado num total de 3 entrevistas

* Informar ao participante que, apos a ultima entrevista, a transcri¢do sera enviada para sua
validacgao;

» Agendar com o participante o dia e horario da entrevista.

Duracao estimada: 15 minutos.

Abertura da entrevista

» Solicitar ao participante o consentimento prévio para realizar anotagdes e gravar a entrevista;
* Acionar o aparelho destinado a gravagdo da entrevista na frente do entrevistado;

* Agradecer a disponibilidade do(a) entrevistado(a) em participar da entrevista;

* Relembrar ao participante os objetivos da pesquisa e a forma que a mesma sera conduzida,
ressaltando-se a ndo existéncia de respostas certas ou erradas, a confidencialidade das
informacdes prestadas ao entrevistador e a possibilidade de desisténcia das entrevistas

* Estabelecer o compromisso mutuo para retornar o contato em caso de duvidas;

Duracao estimada: de 5 a 15 minutos (cada entrevista).

Conducao da entrevista

* Conduzir a entrevista de acordo com o Guia de Entrevista (Apéndice C)

» Atentar-se as expressoes corporais do(a) entrevistado(a), como expressoes faciais, risos,
olhares e movimentos, além da maneira como acontece sua fala, observando, por exemplo a
tonalidade da voz, pausas entre as falas e o uso de expressoes;

» Monitorar a passagem do tempo, a fim de que a entrevista ocorra dentro do tempo combinado
e verificar se o entrevistado(a) deseja encerrar ou continuar a conversa;

* Caso seja notado desconforto ou desejo de interrup¢ao da entrevista por parte do candidato,
perguntar-lhe como esta se sentindo, a fim de continuar ou interromper a entrevista.

Duracao estimada: de 30 a 60 minutos (cada entrevista).

Encerramento da entrevista

* Informar ao entrevistado que a entrevista esta se encaminhando para o fim e perguntar se o(a)
participante gostaria de informar ou complementar algo;

* Esclarecer eventuais duvidas do entrevistado;
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* Informar ao entrevistado as proximas etapas da pesquisa, que ocorrerdo proximos encontros
se necessarios

* Relembrar ao participante que o processo sera realizado num total de 3 entrevistas

* Informar ao participante que, ap6s a ultima entrevista, a transcri¢ao sera enviada para sua
validacgao;

» Agradecer ao entrevistado pelo compartilhamento de informagdes e pela sua participagao e
mostrar-lhe que o gravador esta sendo desligado

Duragao estimada: de 5 a 15 minutos (cada entrevista).
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APENDICE C — Guia de entrevista

Objetivos do bloco

» Obter informagdes do contexto pessoal do(a) participante, tais como origem, idade,
composi¢ao familiar, ocupagao, formagao, raga, etnia, género, identidade de género, etc.;

» Compreender como o(a) participante percebe a publicidade monoétnica e multiétnica;

» Compreender o que o(a) participante entende por inclusdo social e inclusdo social subjetiva e
as suas as dimensdes;

* Descrever as dimensdes da inclusdo social subjetiva sob o prisma do(a)s participantes;

» Compreender se, na visao do(a) entrevistado(a), a publicidade pode promover a inclusdo social
subjetiva;

» Compreender como o(a) participante percebe que a publicidade pode ter relagdo com a
inclusdo social subjetiva;

» Explorar as lembrangas ¢ memorias dos participantes de antincios € campanhas publicitarias
que exibiam a sua raga / etnia

* Relacionar a publicidade monoétnica e multiétnica e a inclusdo social subjetiva a eficacia da
comunica¢do de marketing

1. Por favor, me fale sobre quem é o (a) ?

Checking Questions
[11.1 Caso o participante aborde questdes sobre sua idade, situagdo socioeconomica e
classificagdo étnico-racial >>> Ir para item 2

[11.2 Caso o participante ndo aborde questdes sobre sua idade, orientagdo sexual ou
classificagdo étnico-racial

[11.2.1 Como vocé se vé / se classifica em relagdo a
[ idade
[] classificagdo étnico-racial IBGE: [lbranca [lpreta [lparda [lamarela []indigena
[ JRenda média domiciliar:
[Jaté R$708 [LIR$708 a R$1.690 LIR$1.690 a RS 2.695 [1R$2.695 a R$5.363 [
R$ 5.363 a R$10.386 [lacima de R$23.345

2. [nome do (a) entrevistado (a)], agora que vocé contou um pouco mais sobre voce, gostaria
de falar sobre propaganda, especificamente sobre os modelos e atores das propagandas.

[12.1 Em relagdo a propaganda, vocé consegue se lembrar de alguma propaganda que mostra
atores e modelos da sua raca / etnia?

[12.1.1 Caso o participante ndo se lembre de nenhuma propaganda >>> Pule para item
2.2
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[12.1.2 Caso o participante se lembre de alguma propaganda

[12.1.2.1 Vocé pode descrever essa propaganda?
(] ambiente

[modelos ¢ atores

[lacoes dos modelos e atores

CImusicas

[12.1.2.2 Qual(is) pensamento(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[12.1.2.3 Caso o participante nio mencione pensamentos >>> Pule para item
2.1.2.5

[12.1.2.4 Caso o participante mencione pensamentos

[12.1.2.5 Qual(is) sentimentos(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[12.1.2.6 Caso o participante ndo mencione sentimentos >>> Pule para item 2.2

[12.1.2.7 Caso o participante mencione sentimentos

Checking Questions

[12.2 Quando eu falo propagandas com modelos e atores de apenas uma raga / etnia e
propagandas com modelos e atores de mais de uma raga / etnia.

[12.2.1 Quais pensamentos vém a sua mente quando pensa em propagandas com
modelos / atores de apenas uma raga / etnia e propagandas com modelos / atores de mais de
uma raga / etnia?
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| |

[12.3 Em relagdo a propaganda com modelos e atores de apenas uma raga / etnia, vocé
consegue se lembrar de alguma propaganda?

[12.3.1 Caso o participante ndo se lembre de nenhuma propaganda >>> Pule para item
2.5

[12.3.2 Caso o participante se lembre de alguma propaganda

[12.3.3 Vocé pode descrever essa propaganda?
[] ambiente
[Imodelos e atores [branca [preta [1parda [Jamarela [lindigena
[Ja¢des dos modelos e atores
[Imusicas

[ 2.3.4 Qual(is) pensamento(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[12.3.4.1 Caso o participante nio mencione pensamentos >>> Pule para item
2.3.5

[12.3.4.2 Caso o participante mencione pensamentos

[12.3.5 Qual(is) sentimentos(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[12.3.5.1 Caso o participante ndo mencione sentimentos >>> Pule para item 2.4

[12.3.5.2 Caso o participante mencione sentimentos

[12.4 Caso o participante mencione propaganda com pessoas
[branca [lpreta [Iparda

[]2.4.1 Qual(is) pensamento(s) lhe viriam a mente caso essa propaganda fosse apenas
com pessoas
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[Ibranca [preta [Iparda

[12.4.1.2 Caso o participante nio mencione pensamentos >>> Pule para item
242

[12.4.1.3 Caso o participante mencione pensamentos

[ 2.4.2 Qual(is) sentimentos(s) lhe viriam a caso essa propaganda fosse apenas com
pessoas
[Ibranca [lpreta [Iparda

[12.4.2.1 Caso o participante nio mencione sentimentos >>> Pule para item 2.5

[12.4.2.2 Caso o participante mencione sentimentos

[ ] 2.5 Em relagdo a propaganda com modelos e atores de mais de uma raga / etnia, vocé
consegue se lembrar de alguma propaganda?

[12.5.1 Caso o participante nio se lembre de nenhuma propaganda >>> Pule para item
3

[]2.5.2 Caso o participante se lembre de alguma propaganda

[12.5.3 Vocé pode descrever essa propaganda?
[ 1 ambiente
[Imodelos e atores
[1acoes dos modelos e atores
[Imusicas

[ 2.5.4 Qual(is) pensamento(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[12.5.4.1 Caso o participante nio mencione pensamentos >>> Pule para item
255
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[12.5.4.2 Caso o participante mencione pensamentos

[12.5.5 Qual(is) sentimentos(s) Ihe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[12.2.5.1 Caso o participante nio mencione sentimentos >>> Pule para item 2.6

[12.2.5.2 Caso o participante mencione sentimentos

[12.6 Caso nio sejam identificados na fala do entrevistado conceitos abordados neste
trabalho >>> Pule para item 3

[12.7 Caso sejam identificados na fala do entrevistado conceitos abordados neste trabalho
[J2.7.1 Vocé pode descrever a relagdo da propaganda com:
[] preconceito
[Idiscriminagdo
[racismo
[Jcolorismo

3.1 [nome do (a) entrevistado (a)], continuando a nossa conversa, gostaria de falar com vocé
sobre um outro assunto. Quando vocé pensa em “inclusdo social”, qual(is) pensamento(s)
vém a sua mente?

Checking Questions

[13.2 Caso o participante néo saiba o significado de inclusio social ou ndo dé resposta
razoavel >>> explicar sucintamente do que se trata.

[13.2.1 Agora que vocé tem uma ideia do que se trata, quais pensamentos vém a sua
mente?
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[13.3 Qual(is) fatores ou variaveis vocé considera que fazem parte da inclusio social?

[J3.4 Gostaria de saber especificamente sobre vocé. O que significa para vocé, ser/estar
socialmente incluido(a)?

[J3.4.1 Vocé pode dar um exemplo de uma situagdo/ocasido em que vocé se sentiu
socialmente incluido?

[J3.4.2 Vocé pode dizer como vocé se sentiria mais socialmente incluido?

[ 3.5 Caso o participante nio mencione

[aceitag@o > sentir que outras pessoas desejam incluir vocé nos grupos e
relacoes delas

[Ipertencimento > sentir-se parte integrante da sociedade

Llempoderamento > sentir que é envolvido nos processos de tomada de decisdo
na sociedade

[ligualdade > sentir que tem oportunidades e chances iguais na sociedade

Urespeito > sentir-se respeitado como pessoa na sociedade

[13.4.1 Caso o participante nio considere nenhuma das dimensdes >>> Pule
para item 4

[13.4.2 Caso o participante considere alguma das dimensdes >>> Vocé pode dar
um exemplo de como [dimensao] faz parte da inclusdo social?

[14.1 De acordo com o que conversamos sobre o seu entendimento de inclusio social, vocé
acredita que a propaganda pode influenciar a forma como vocé se sente incluido
socialmente?

Checking Questions

[14.2 Caso o participante nao considere que a propaganda influencie a inclusdo social >>>
Pule para item 4.6

[14.3 Caso o participante considere que a propaganda influencie a inclusdo social
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[14.3.1 Como / De que modo vocé vé que a publicidade pode influenciar a inclusao
social?

[14.4 Como seria um comercial capaz de influenciar a sua sensagéo de ser/estar socialmente
incluido?

[14.5 Vocé teria algum exemplo de publicidade / propaganda que imagina que poderia
influenciar a sua sensac¢ao de ser/estar incluida socialmente?
[14.5.1Como seria uma propaganda capaz de influenciar?
[lambiente
[Imodelos e atores
[Jacdes dos modelos ¢ atores
[Imusica

[14.6 Em relagdo a propaganda com modelos e atores de apenas de uma raga / etnia, vocé
acredita que pode influenciar o seu sentimento de inclusdo social?

[J4.6.1 Caso o participante nao acredite que pode influenciar >>> Pule para item 4.7

[14.6.2 Caso o participante acredite que pode influenciar
[JComo seria uma propaganda capaz de influenciar?
[Jambiente
[Imodelos e atores [Ibranca [lpreta [Iparda []Jamarela [Jindigena
[Jacoes dos modelos e atores
[Imusicas
[14.6.3 Vocé se lembra de alguma propaganda [mono] que tenha influenciado seu
sentimento de inclusao social?
[] ambiente
[Imodelos e atores [Ibranca [preta [Iparda [ Jamarela [lindigena
[Jacdes dos modelos ¢ atores
[Imusicas

[14.6.4 Qual(is) pensamento(s) lThe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[14.6.4.1 Caso o participante nao mencione pensamentos >>> Pule para item
4.6.5

[14.6.4.2 Caso o participante mencione pensamentos
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[14.6.5 Qual(is) sentimentos(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[14.6.5.1 Caso o participante nao mencione sentimentos >>> Pule para item 4.7

[14.6.5.2 Caso o participante mencione sentimentos

[J4.7 Em relagdo a propaganda com modelos / atores de apenas de uma raga / etnia, vocé
acredita que pode influenciar o seu sentimento de inclusao social?

[14.7.1 Caso o participante ndo acredite que pode influenciar >>> Pule para item 5

[14.7.2 Caso o participante acredite que pode influenciar
[JComo seria uma propaganda capaz de influenciar?
[Jambiente
[Imodelos e atores [branca [preta [1parda [Jamarela [lindigena
[Jacdes dos modelos ¢ atores
[Imusicas
[14.7.3 Vocé se lembra de alguma propaganda [multi] que tenha influenciado seu
sentimento de inclusdo social?
L] ambiente
[Umodelos e atores [Ibranca [preta [Iparda [ Jamarela [lindigena
[Jacoes dos modelos e atores
[Imusicas

[14.7.4 Qual(is) pensamento(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[14.7.4.1 Caso o participante nao mencione pensamentos >>> Pule para item
4.7.5

[14.7.4.2 Caso o participante mencione pensamentos
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[14.7.5 Qual(is) sentimentos(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[14.7.5.1 Caso o participante nio mencione sentimentos >>> Pule para item 5

[14.7.5.2 Caso o participante mencione sentimentos

Objetivos do bloco

* Reproduzir o impacto da propaganda monoétnica e multiétnica nos consumidores(as)
negros(as) através dos comerciais-estimulo e coletar os pensamentos, sentimentos e impressodes
resultantes;

* Relacionar a propaganda monoétnica e multiétnica e a inclusdo social subjetiva a eficécia da
comunicacdo de marketing

* [nome do (a) entrevistado (a)], estamos chegando ao final de nossa conversa. E nessa tltima
parte, gostaria de te perguntar primeiramente, se vocé tem algo a compartilhar ou
complementar sobre o que conversamos anteriormente.

[15.1 Bem, dando sequéncia, gostaria que vocé assistisse agora um comercial de tv e me
contasse suas impressoes sobre ele
[J5.1.1 Vocé pode descrever esse comercial que acabou de assistir?

[] ambiente

[Imodelos e atores [Ibranca [lpreta [1parda [Jamarela [lindigena

[Jagoes dos modelos e atores

[Imusicas

[JAs pessoas no comercial s30 como vocé?

[JComo vocé se sentiria em relag@o as pessoas no comercial ¢ elas se sentiriam
em relagdo a vocé?

[15.1.2 Qual(is) pensamento(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[15.1.2.1 Caso o participante nio mencione pensamentos >>> Pule para item
5.1.3

[15.1.2.2 Caso o participante mencione pensamentos




205

[15.1.3 Qual(is) sentimentos(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[15.1.3.1 Caso o participante nio mencione sentimentos >>> Pule para item 5.2

[15.1.3.2 Caso o participante mencione sentimentos

[J5.2 Para vocé, que tipo de pessoa produziu esse comercial? Como vocé se relacionaria
pessoalmente com essas pessoas? O que voc€ acha que essas pessoas pensam sobre vocé?

[15.3 Para encerrar, gostaria que vocé assistisse a mais um comercial de tv e me contasse suas
impressoes sobre ele
[15.3.1 Vocé pode descrever esse comercial que acabou de assistir?

[ ] ambiente

[Imodelos e atores [Ibranca [lpreta [Iparda []amarela [Jindigena

[Jacoes dos modelos e atores

Umusicas

LJAs pessoas no comercial sio como vocé?

[ 1Como vocé se sentiria em relag@o as pessoas no comercial e elas se sentiriam
em relagdo a vocé?

[15.3.2 Qual(is) pensamento(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[15.3.2.1 Caso o participante nio mencione pensamentos >>> Pule para item
5.3.3
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[15.3.2.2 Caso o participante mencione pensamentos

[15.3.3 Qual(is) sentimentos(s) lhe vém a mente quando vocé se lembra dessa
propaganda?

[15.3.3.1 Caso o participante nio mencione sentimentos >>> Pule para item 5.4

[15.3.3.2 Caso o participante mencione sentimentos

[15.4 Para vocé, que tipo de pessoa produziu esse comercial? Como vocé se relacionaria
pessoalmente com essas pessoas? O que vocé acha que essas pessoas pensam sobre vocé?
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APENDICE D — Perfil detalhado dos entrevistados

Perfil, caracteristicas e Entrevistados
indicadores individuais Sara | Ke1y| Noel | Klaus | Max | Alex | Roni | Davi | Ana | Caio | Hana| Joice | Rita
AcCesso a0 Indicado X X X X X X X X X
entrevistado | Conhecido X X X X
Experiéncia Sim X X X X
em entrevistas Nao X X X X X X X X X
Género Masc.u].ino X X X X X X X
Feminino X X X X X X
Idade Em anos 35 21 34 29 51 33 48 23 32 32 23 20 44
s Cabelo X X X X X X X X X X
negroides Fisionomia X X X X X X X X X
observados cor dapele Escura Meédia Escura  Clara  Média Média Média Média Escura Média Média Média Escura
Branco(a)
Preto(a) X X X X X X X X X X
éu‘?i‘clf}“&l Pardo(a) X X X X
Amarelo(a)
Indigena
Branco(a)
Heteroid. Preto(a) X X X
étnico-racial do | Pardo(a) X X X X X X X X X X
pesquisador ' A relo(a)
Indigena
Naturalidade Estado RS RI BA SP SC RO RI MA RJ] SP MG RS RS
Extensdo X
Filiagiona | Graduagdo X X X X X X
UFSC Pés-grad. X X X X
STAE X X
. Estuda X X X X X X X X X X X
Ocupagio Trabalha X X X X X X
Admin. X X X
. Técnica X
S Docéncia X
Bolsista X X X X
Nivelde | Graduagio X X X X X X X X
instrugdo Pos-grad. X X X X X
Estao | Lodd
SOCIOCON. medla Cl DE C C1 €I B2 CI DE CI C2 DE C2 D-E
domiciliar

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Silva Junior (2016).
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APENDICE E — Sintese dos resultados

Tabela 4 - Sintese dos resultados - Categoria 4.3: Logica branca de mercado

Temas /
Categorias

Subtemas / Codigos

Citagdes ilustrativas (ao longo do texto em italico) e Citagdes confirmatérias (adicionais, ndo mostradas ao longo do texto)

5.3 Logica branca
de mercado

Propaganda so tem
brancos

Recentemente
mudando

Cumprindo tabela
Negro ndo ¢

protagonista

Depende do produto
ou do publico

Negro ndo anda de
carro

Eu achava que era normal, né? Porque pessoas brancas sdo bonitas e tdo ld na publicidade. S6 que hoje eu vejo de uma forma
completamente diferente, né. Eu...eu vejo o quanto o racismo no Brasil, ele ainda ta ai de varias formas e...muitas pessoas vao
olhar e achar normal, ndo vao ver problemdtica nenhuma em so ter pessoas brancas na propaganda da Havan

A primeira, com uma raga s6 (monoétnica), ¢ pessoas brancas, ¢ a primeira imagem que vem.

Recentemente, né. Recentemente, talvez, vou colocar ai de recorte 10 anos para cd e cada vez mais, né. Claro, eu coloquei o
tempo mais distante, que eu me lembre de uns 10 anos para ca e isso tem aumentando

[...] pra mim ¢ bacana, assim, ver, né, porque eu tenho memorias assim de que antes ndo era tdo comum, né, entdo hoje eu fico
feliz assim de ver que, né, tem um, tem essas pessoas representadas nas propagandas, né

[...] @ gente vé botar ali no meio pra cumprir tabela, pra ndo ficar feio ali bota um negro, bota um coreano, bota um alienigena,
bota qualquer coisa pra complementar ali, mas ndo vai ser o principal, é so pra ficar ali

E...¢ igual propagandas de fraldas, né, vocé vé 14 um, um monte de pessoas e ai colocam uma crianga, negra, né [...]

Olha 50, olha essa coisa interessante, sdo duas sacadas bem interessantes, se tu percebe, o negro, ele ta numa posicdo, ele ndo é
frente de camera, ndo, ele ndo é frente de cimera, quem td na frente da camera é sempre da cor branca, o negro ta ali, ele ta
fazendo algo, ele ta coadjuvando ali, porque o que aparece como, como frente de cdmera e com o texto principal da imagem é
uma cor branca, né |...]

[...] quando vocé vé as propagandas das pessoas, né, geralmente as pessoas que fazem a propaganda da perfumaria na televisao,
elas sdo pessoas brancas, o preto, o pardo vai para o catalogo né...é a percepgdo que eu tenho: os brancos estdo la na propaganda
na grande midia, na midia massiva, e essa midia mais de boteco, doméstica, mais dona de casa vai para o catalogo

[...] dependendo do que vocé quer vender, vocé tem que buscar uma determinada raca, né

Depende de como vai ser pensado essa propaganda, né. Depende que publico ela quer atingir porque tem um ser humano que ¢
racista e ele ¢ um racista nao velado que qualquer propaganda que tem uma pessoa negra, para ele o produto ja ta desqualificado,
0 servigo ja ndo presta.

[...] uma propaganda de carro, por exemplo, dificilmente ela traz uma pessoa...uma, varias pessoas de diferentes etnias ou
diferentes racas, né, geralmente é uma pessoa que tem o mesmo padrdo, que ¢ aquela pessoa branca |...]
Cara, t6 tentando lembrar de propaganda de carro aqui, mas propaganda de carro s6 tem branco...deixa eu ver...

Fonte: Dados primarios (2019).
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Tabela 5 - Sintese dos resultados - Categoria 4.4: Diversidade real

Temas /
Categorias

Subtemas / Cédigos

Citacdes ilustrativas (ao longo do texto em italico) e Citagdes confirmatérias (adicionais, ndo mostradas ao longo do texto)

5.5 Diversidade
real

Padrio de beleza

Classe social

Entdo, eu acho que tem, tem um...tem um impacto muito grande, assim, como eu te disse, quando a gente cresce vendo pessoas,
que um padrdo de beleza é aquele na TV. A gente sente que ndo...ndo cabe ali, né, que tem que mudar o que a gente ¢é pra poder
se encaixar ali. E...¢ uma coisa meio impositiva, assim, ¢ uma imposi¢do, é...de padrées |...]

[...] quando eu digo padrdo ¢ aquela coisa que a gente conhece, pessoas brancas, homens brancos ou mulheres brancas com um
certo biotipo também...seria isso.

[...] Vocé vé que é uma propaganda que ela ndo...ndo, é uma propaganda que pra mim, ndo me...eu ndo compraria....porque,

tipo, é uma coisa que ndo é muito a realidade, entendeu? Se fosse uma propaganda, as filhas trocando mensagem com a mde que
ta preocupada ou a filha mandando um video pra mde, dizendo que ta em determinado local e ta bem e a internet carrega o video
em alta velocidade, eu ficaria muito mais feliz [...]

[...] Nao, ndo ¢ isso, mas na predominancia do Brasil a maioria dos prédios sdo pobre, entdo, tu ndo pode criar uma ilusdo de um
preto andando de iate, que ndo € a nossa rotina, a nossa rotina ¢ de dnibus. Entdo, se eles pegassem ¢ colocasse um comercial de
4G, 5@, sei 14 0 que, de um cara preto com uma mochila de colégio dentro do 6nibus, assistindo alguma coisa no YouTube, seria
mais proximo da realidade do que um garotinho preto com uma casa super confortavel de fundo.

Fonte: Dados primarios (2019).
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Tabela 6 - Sintese dos resultados - Categoria 4.5: Eficacia da propaganda

Temas / ‘s oA . . L. C

Categorias Subtemas / Cédigos  Citagdes ilustrativas (ao longo do texto em italico) e Citagdes confirmatérias (adicionais, ndo mostradas ao longo do texto)
5.4 Eficéacia da Similaridade Tinha uma pessoa que tinha uma caracteristica parecida comigo, que era o cabelo parecido, entdo foi algo que me chamou
propaganda percebida atengdo e eu acabei indo atrds, e hoje eu uso o produto, inclusive por causa do outdoor.

Inteng@o de compra

Boicote

Sentir-se publico-
alvo

Demarketing seletivo

[...] Eu acho que isso ai ja existe ja ha um bom tempo, mas eu acho que se tem a tomada de consciéncia do camarada ,é como eu
to falando pelo meu caso e de um monte de gente que eu conheco, dele se entender e falar:'Pd, aquele ndo sou eu e ndo ¢ nenhum
dos meus'. [...]

Ah, principalmente a da Salon Line, eu me vejo um pouco assim. ‘Ah, que legal! Tem coisas para cabelo cacheado’. E me vejo ali
um pouco dentro daquele comercial e me da vontade de comprar.

[...] tipo, tem algumas situagdes que eu realmente ndo me vejo, mas se eu me visse eu compraria, principalmente, se fosse uma
parada que tivesse muito a ver comigo, entendeu? [...]

E...eu lembro que I em Ribeirdo Preto tem uma Havan e...eu sempre passava na frente dessa Havan pra ir trabalhar todo dia. E
eu ficava olhando que tem varias fotos, né, na frente e eram todas pessoas brancas. Todas elas pessoas brancas e as vezes eles
colocavam coisas é...do dia dos pais, propagandas assim, meio que outdoor, cartazes que também era com pessoas brancas, e
isso me deixava profundamente indignada e o pessoal do meu trabalho as vezes ia...comer na Havan, lanchar, comprar coisas.
Eu nunca botei o pé na Havan por causa dessa, dessas propagandas que tinham na frente |...]

[...] Entdo, o sentimento ¢é de negatividade, ¢ de ndo consumir, boicotar o produto, entendeu? Ndo consumir, boicotar. [...]

Ah, seria um sentimento de representatividade...sentiria que a coisa esta sendo feita para a gente também.

Se eu, seu ver alguém que se parece comigo que tem alguma caracteristica que se aproxima de mim, eu vou sentir que aquele
produto é...que eu posso, é...consumir aquele produto de alguma forma, que eu posso ta talvez num grupo de pessoas que, que tem
aquele produto também.

Ah é um sentimento de ndo estar representado...que vocé ndo consegue ver alguma pessoa parecida com vocé naquilo vocé ndo
tem vontade de.... de entrar ld para ... perguntar, ou para comprar por que a propaganda jd parece que ndo é para vocé aquilo

Eu acho que ela nem pensam, né, acho que nesse sentido, assim, delas nem...para elas, né, eu ndo sou o publico delas, né, entdo
elas, assim, elas acabam ignorando nesse sentido. [...]

Fonte: Dados primarios (2019).
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APENDICE F — Notas sobre o autor

Conforme relatado no prologo, que antecede a descri¢ao dos resultados, foi comum
ouvir de muitos entrevistados — particularmente daqueles que tinham a pele mais clara — que
0 processo de se reconhecerem como negros ocorreu num periodo relativamente recente e, por
me identificar nos fatos narrados, frequentemente compartilhei com os participantes algumas
de minhas experiéncias que eram similares as deles apos o encerramento das entrevistas, quando
também expliquei de forma mais detalhada os objetivos do estudo e as minhas motivagdes
pessoais para realiza-lo.

Assim como esses entrevistados, eu também me vejo como um individuo negro, mais
especificamente pardo, de acordo com as categorias de classificacdo étnico-racial utilizadas
pelo IBGE, embora (de novo), assim como os entrevistados, meu reconhecimento como tal
também seja relativamente recente. Mais especificamente, até onde consigo recordar, a partir
de 2014, coincidentemente o ano da promulgacdo da Lei Federal 12.990. A lei em questdo
estabeleceu a reserva de vagas para candidatos negros aprovados em concursos na
administracdo publica federal e foi um dos gatilhos para que eu me reconhecesse enquanto um
individuo negro, pois no ano seguinte a promulgacao da lei, foi langado o edital de um concurso
que eu desejava prestar e que contemplava a reserva de vagas para candidatos negros (pretos
ou pardos).

Até aquele momento, raramente eu havia usado o termo pardo para referir-me a minha
cor, raga ou etnia e, em vez dessa denominagdo, eu utilizava o termo moreno para descrever a
cor da minha pele e designar a minha raca ou etnia e, normalmente, os outros também
utilizavam o mesmo termo. Até aquele momento eu ndo havia refletido sobre a minha
identidade étnico-racial e nem tampouco havia sentido a necessidade de fazé-lo, dado que, para
mim e para o senso comum, a minha identidade étnico-racial e da maioria dos brasileiros era
tdo misturada sob a democracia racial da “fusdo das trés racas” que ndo justificava pensar ou
refletir muito sobre isso. Entretanto, olhando hoje, penso que seja no minimo curioso que, nesse
mesmo caldeirdo onde houve a mistura das ragas, haja interesse, incentivo ¢ orgulho em se
requisitar e assumir o sobrenome, a ascendéncia e, em muitos casos, a cidadania branca
europeia em detrimento das outras ragas.

Motivado pela divida pessoal em relagdo a minha propria identidade e por um possivel

dilema ético e moral diante da possibilidade de reivindicar politicas sociais das quais eu poderia
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ndo ser legitimo beneficiario, as reflexdes e pesquisas sobre o tema foram se tornando cada vez
mais constantes e, por sua vez, desencadearam o meu processo de autorreconhecimento
enquanto sujeito pardo, negro, ou negro, pardo.

A partir desse prisma muitas experiéncias da minha prépria vida foram reinterpretadas
a luz dos conflitos étnico-raciais existentes no Brasil e do meu autorreconhecimento enquanto
um individuo mestico, ocupante de uma determinada posicao dentro desses conflitos. Se, por
um lado, tanto eu quanto os outros viamos a mim como moreno — uma categoria que a maioria
dos pardos poderia facilmente se encaixar, especialmente num lugar como o Rio de Janeiro,
com forte incidéncia do sol — numa sociedade em que a identidade étnico-racial ndo era
relevante pelo fato de ser tdo misturada, por outro, a medida que obtive mais informagdo sobre
as desigualdades étnico-raciais no pais, meus questionamentos sobre a ocupacao € acesso aos
espacgos que frequentei ao longo da vida se tornaram cada vez mais frequentes: Por que durante
a minha vida escolar tdo poucos (ou nenhum) professor(es) tinham a mesma tonalidade de pele
morena ou mesmo mais preta que a minha? Por que, nos ambientes em que exerci atividades
profissionais, poucos (ou nenhum) colega(s) de trabalho tinham a mesma tonalidade de pele
morena ou mesmo mais preta que a minha (principalmente nos cargos mais elevados)?

Certa vez, enquanto lia algo sobre as dindmicas étnico-raciais brasileiras na internet,
me deparei com relatos que diziam ao que reconhecer-se negro, passa a ser automatico entrar
nos espacos € contar a quantidade de negros presentes. Facilmente, essas mesmas perguntas
que me fiz no passado poderiam ser feitas ainda hoje, em 2020, e ainda ndo encontrariam
explicacdes que ndo abordem as desigualdades sociais e étnico-raciais do pais. E cada vez mais
claro que a medida que acesso os espagos mais elitizados, percebo-me (e me percebem) como
um dos (ou o mais) pigmentado.

E possivel encontrar nas ciéncias como a histdria e a sociologia dezenas de evidéncias
que demonstram que, num passado ndo muito distante, a identificagdo de um individuo como
negro era totalmente desestimulada caso esse individuo pudesse “embranquecer”, tendo em
vista questdes como o ideal do branqueamento e o colorismo. Pude ver essa dindmica em meu
seio familiar, onde, numa familia interracial como a minha, na qual meu pai, a quem identifico
como um homem negro e que possui tragos negroides ainda mais caracteristicos que os meus,
ndo ¢ identificado pela minha mae, uma mulher branca, como um sujeito negro. Pelo contrario,
assumir uma identidade negra nunca foi cogitado para mim nem mesmo para 0 meu pai, que

assumimos a identidade morena (seja 1a o que isso signifique) durante a maior parte da vida.
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Nesse sentido, a partir do meu autorreconhecimento como pardo, fui capaz de
reinterpretar algumas outras vivéncias no seio familiar em relagcdo a (ndo)identidade étnico-
racial que tive ao longo da vida, especialmente na infancia. Algumas “piadas” que uma parte
da minha familia fazia sobre a cor da minha pele ou sobre o formato do meu nariz, por exemplo,
dizendo que eu tinha “um pé na senzala”, hoje sdo interpretadas por mim como claras
expressoes do racismo brasileiro, assim como a minha mae me ensinar, ainda quando crianca,
a colocar um pregador no nariz para afina-lo e deixa-lo mais bonito.

Assim, autoidentificado como um individuo mesti¢o, filho de casal interracial
formado, fruto direto da miscigenagdo étnico-racial em primeiro grau, portador das
caracteristicas fenotipicas de ambos grupos étnico-raciais, porém, acentuadamente aquelas que
o definem como ndo branco, considero o negro no Brasil ndo apenas como uma identidade
étnico-racial, mas ainda como um lugar social que aproxima pretos, pardos, indigenas e
individuos de outras etnias, desde que pobres. Enquanto morador de Sdo Gongalo, cidade
fluminense periférica pertencente a regido metropolitana do Rio de Janeiro até
aproximadamente os 30 anos de idade, tentei diversas vezes acessar os programas de Pos-
graduacdo em Administracdo disponiveis no estado, porém sem éxito. Esse feito foi alcancado
na Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), somente apo6s ter sido aprovado nas cotas
para candidatos negros em concurso publico para drea administrativa.

Obviamente esses relatos ndo tém a inten¢ao de provar ou ndo meu pertencimento ou
nao ao grupo dos negros ou pardos ou mesmo militar em favor de alguma causa ou movimento
social. Os relatos aqui apresentados buscam tdo somente descrever alguns lugares que ocupo
como sujeito, especialmente como um mestico nascido na regido metropolitana do Rio de
Janeiro migrante no sul do Brasil, que as vezes € visto como negro e as vezes como branco, que
ocupa o desconfortavel lugar de pardo ou negro mestico, onde sou branco demais pra ser preto
e preto demais pra ser branco. A partir principalmente da localizacdo social enquanto um sujeito
pardo, de classe média e servidor técnico administrativo em educacdo na UFSC ingressante
pela lei de cotas para negros, em linha com a natureza interpretativista desta pesquisa, busco
esclarecer quais sdo os lugares de fala do pesquisador, a fim de permitir aos leitores ponderar

sobre as motivacdes e resultados desta pesquisa.
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