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RESUMO

Um levantamento realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)
em 2016, demonstrou que no Brasil as pessoas declaradas pretas consistiam em 8,2%
da populagao, enquanto 46,7% se declararam pardas. O IBGE classifica como negras
as pessoas pardas e pretas, e somando seus percentuais, pode-se dizer que 54% dos
brasileiros s&o negros, ou seja, mais da metade da populagdo. Em um contexto
histérico, pouco se vé a representacdo de pessoas negras nas comunicagoes e
campanhas publicitarias, o que ndo € proporcional aos percentuais da populagao
brasileira. Algumas marcas ainda sdo conservadoras quando se trata de
representatividade negra e n&do se atentaram para a inclusdo dos diferentes grupos
raciais em suas campanhas. Desta forma, desperdi¢ca-se uma grande oportunidade
mercadoldgica, visto que a maior parte da populagdo é negra e poderia aceitar
posicionamentos mais inclusivos de forma positiva. Considerando as falhas nessa
abordagem, o presente estudo aplicou um experimento cientifico com o objetivo de
analisar a influéncia da representatividade racial negra no mercado da beleza, sobre
as variaveis de intengcdo de compra, percepgao da imagem e lembranga de marca. As
marcas utilizadas no experimento foram O Boticario e a Mary Kay e péde-se verificar
que, quando a marca € considerada representativa, o fator analisado
(representatividade) apresenta influéncia positiva sobre as variaveis citadas.

Palavras Chaves: Representatividade; Marcas; Lembranga; Imagem; Intengdo de
compra.



ABSTRACT

A survey conducted by the Brazilian Institute of Geography and Statistics (IBGE) in
2016 indicated that in Brazil people that declared themselves as black consisted of
8.2% of the total population, while 46.7% declared themselves to be brown (mixed-
race). The IBGE classifies black and “brown” people as black, and by adding up their
percentages, it can be said that 54% of Brazilians are black, in others words, more
than half of brazilians do not declare themselves like “white”. In historical context, it is
small the representation of black people in brands communications and advertising
campaigns, which does not correspond the percentages of the brazilian population.
Some brands are still conservative when it comes to black representativeness and
have not been careful to include the different racial groups in their campaigns. In this
way, a great marketing opportunity is wasted since majority of the population is black
and they could accept the inclusive positions in a positive way. Considering the market
shortcomings in this approach, the present study applied a scientific experiment with
the objective of analyzing how the black racial representation (on the beauty market)
has influence on the variables of purchase intention, image perception and brand
recall. The brands used in the experiment were Boticario and Mary Kay. In the end, it
can be verified that, when the brand is considered representative, the factor analyzed
(representativeness) has a positive influence on the mentioned variables.

Keywords: Representativeness. Brands. Brand Recall. Image. Purchase intention.
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1 INTRODUGAO

No Brasil, vem crescendo os movimentos em busca da igualdade, incluséo,
respeito e reconhecimento de todas as pessoas, independente da sua raga, género,
orientacdo sexual, classe econdmica, entre outros. A busca por acesso, respeito e
oportunidades de um modo geral se faz continua. A representatividade racial negra é
um assunto em constante discussao, ja que as pessoas estdo reivindicando seu
espaco na sociedade, buscando empoderamento em diferentes cenarios, como no
ambito politico, social, publicitario, e em outros mais.

Contextualizando historicamente, em um estudo realizado por Chaves (2008),
a autora relata que a propaganda teve inicio no Brasil em 1808, com a fundagao da
Gazeta do Rio de Janeiro, considerado o primeiro jornal brasileiro, onde surgiram as
primeiras propagandas racistas, em que se anunciavam escravos para venda. Foi
somente em janeiro de 1907 que a marca “Antarctica Paulista”, veiculada na Revista
Arara em Sao Paulo, mostrou pela primeira vez 0 negro como consumidor.

O cenario da comunicagao passou por mudancgas no decorrer dos anos, porém
atualmente ainda se faz timida a presenca dos negros na representagao das marcas.
Um levantamento realizado pela agéncia de publicidade e propaganda Heads no ano
de 2017, demonstra que somente 11% das pecas de comunicacédo foram realizadas
com negros e em 2015 essa porcentagem era ainda menor, com apenas 1%. Esse
percentual mostra que a representatividade racial negra € pequena se comparada a
parcela da populagédo negra presente no Brasil, segundo dados disponibilizados pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), divulgados pelo portal de
informagdes G1(2018), no Brasil, a populagdo que se declara preta aumentou 14,9%
em 4 anos. Segundo a pesquisa, entre 2014 e 2016 os brancos deixaram de ser a
maioria, indo de 46,6% (2012) para 44,2% (2016). O percentual de pessoas que se
declaram pretas passou de 7,4% (2012) para 8,2% (2016) e os que se declaram
pardos, representando a maior parte da populagéo, foi de 45,3% (2012) para 46,7%
(2016). Somadas, as pessoas pretas e pardas, formam o grupo denominado negros e
se alcancga o percentual de 54% do total de brasileiros, comprovando assim, que mais
da metade da populagao brasileira ndo se denomina branca.

Uma reportagem realizada e divulgada em 2016 pela revista Racga, afirma que

0 negro nao ocupa posicdes que o deixe em evidéncia quando um determinado
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produto esta sendo divulgado. A revista apresenta uma entrevista com o empresario
Helder Dias, da agéncia de modelos HDA Models, em que relata que na maioria dos
casos de merchandising, s&o os clientes da agéncia ou os profissionais de marketing
gquem escolhem a pessoa que ira representar a marca. Para Helder Dias, “é
necessario pressionar os anunciantes para fazer com que estes entendam a
importancia de eliminar o racismo dos critérios utilizados na escolha dos profissionais
da area”. Em 2015, uma pesquisa realizada pelo Instituto Etnus, que tem como foco o
estudo de comportamentos e habitos de consumo da populagédo negra, apontou que
apenas 0,74% dos cargos de alta diregao nas agéncias de publicidade do pais eram
ocupados por negros, em razao disso, essas empresas responsaveis pela
comunicagao de diversas marcas tém dificuldades em apresentar produtos e servigcos
voltados ao publico negro, bem como ndo conhecem ou nao se interessam em utilizar
da representatividade racial em suas pegas publicitarias.

No que tange o ambiente mercadoldgico, se faz necessario a adequacgao das
marcas as evolug¢des e movimentos que vém ocorrendo no mundo, buscando verificar
em seu posicionamento a inclusdo e representagcdo de todos 0s grupos raciais que
fazem parte do seu publico-alvo, expressando isso na comunicagdo. A comunicagao
reflete aquilo que a marca €, e ndo se limita a propaganda, mas a embalagens, o ponto
de venda, o atendimento e tudo que envolve e permite uma interacdo com o
consumidor (BATEY, 2010). A comunicagao auxilia na formagdo de sua imagem
perante seus consumidores, para Shuler e Toni (2015, p. 11) “imagens s&o
representagcdes, impressdes, convicgdes e redes de significados de um objeto
(produto, marca ou organizagdo) armazenadas na memoria de forma holistica”. Deste
modo, & a imagem que define como o consumidor se lembrara das marcas, todas elas
buscam a lembranga positiva por seus clientes, independente do seu segmento, ja
gue em um mercado extremamente competitivo o maior desafio é se diferenciar dos
concorrentes e despertar a intencdo da compra por parte dos consumidores.

Segundo dados divulgados no portal de noticias Exame (2016),
disponibilizados pela Associagdo Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,
Perfumaria e Cosméticos (ABIHPEC), o mercado brasileiro de beleza é o terceiro
maior do mundo, impactando em uma grande parcela da populagao.

Para as marcas se faz necessario refletir e avaliar o que os consumidores estao
demandando, bem como se adequar as mudancas que estdo ocorrendo e entender
se 0 que esta sendo transmitido é o que o publico espera. Além disso, devem avaliar
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se a representatividade racial é vista como relevante no cenario em que estdo. Desta
maneira, no presente estudo, buscou-se analisar o quanto a representatividade racial

negra afeta as variaveis de imagem, lembranga da marca e intengdo de compra.

1.1 PROBLEMATIZAGCAO

Com base nos dados expostos e no interesse em entender como a imagem
racialmente representativa em um anuncio, pode impactar sobre a marca e sobre o
comportamento do consumidor, que este trabalho busca responder ao seguinte

problema de pesquisa:

Qual a influéncia da representatividade racial negra na intengao de

compra dos consumidores em anuncios de marcas de beleza?

1.2 JUSTIFICATIVA PRATICA

Segundo Kotler e Armstrong (2008), as marcas reconhecem que hoje nao
podem atingir a todos os consumidores da mesma maneira, pois os compradores s&o
numerosos, estdo muito espalhados e apresentam diferentes necessidades e praticas
de compra. Sendo muitos os fatores que se relacionam e levam o consumidor a ter a
intencédo de efetivamente comprar o produto de uma marca, principalmente em uma
das etapas do processo de decisdo de compra, que consiste na busca por
informacgdes.

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 181), os consumidores detém
conhecimento de marcas concorrentes e seus atributos, passando pelas etapas de
analise do conjunto total de marcas disponiveis, apds isso é realizada a etapa de
conjunto de conscientizagcdo dessas marcas, para entdo formar o conjunto de
consideragao, a medida que o consumidor adquire mais informagdes, algumas marcas
entram no conjunto de escolha, onde segundo os autores, “os profissionais de
marketing precisam identificar a hierarquia de atributos que orientam para a tomada
de decisdo do consumidor para entender as diversas forgas competitivas e como
esses varios conjuntos se formaram”. Deste modo, nesse movimento de evolugéo na

jornada do cliente, as marcas dedicam seus esforgos, estudos e estratégias na busca
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por seguir as tendéncias do mercado e se adequar ao que os consumidores estédo
buscando.

Dado o cenario, se apresenta a importancia de as marcas conhecerem seu
publico, fazendo com que a comunicagdo seja segmentada e assertiva, € neste
momento que a comunicacgao unida ao discurso da representatividade pode atuar. De
acordo com os levantamentos apresentados na introdugao, poucas marcas no Brasil
desenvolvem suas estratégias com pessoas de outras cores, que nao brancas, sem
levar em consideracdo o grande publico que estas pessoas (n&o representadas)
caracterizam.

A partir desse contexto, compreende-se que para o ambito cientifico se faz
necessario o estudo sobre os impactos da representatividade racial nas estratégias
de marketing, para tanto, € importante entender a relevancia desse tema historico,
atual e em constante discussdo. No ambito mercadologico, € fundamental que seja
identificada a percepg¢éo que o publico emprega sobre a representatividade racial e s6
entdo, sera possivel analisar se esse fator é relevante para a comunicagao e o quanto

ele implica na intengdo de compra da marca pelo usuario.

1.3 OBJETIVOS

A seguir, serdo apresentados os objetivos, geral e especificos, que abrangem
0 que este estudo busca responder.

1.3.1 Objetivo Geral

Este estudo tem como objetivo geral identificar a influéncia da
representatividade racial negra na intencdo de compra dos consumidores em

anuncios de marcas de beleza.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos séo:



18

a) Avaliar se as marcas que fazem uso da representagao racial negra em anuncios
obtém mais intencdo de compra;

b) Verificar, a partir de anuncios, o efeito das marcas consideradas racialmente
representativas (versus nao-representativas) sobre a imagem de marca
percebida pelo consumidor;

c) Verificar, adicionalmente, se a raga/cor da modelo de um anuncio, influencia na

lembranca dos consumidores sobre a marca.
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2 REVISAO DA LITERATURA

De acordo com o tema proposto, serdo detalhados a seguir os conceitos que
permeiam o estudo, sendo representatividade, que abrangera o autoconhecimento e
0 consumo, as subculturas, representagao social, representatividade negra no Brasil
e 0 negro na midia, além deste, a conceituagdo de imagem de marca, beleza, o
mercado da beleza, que envolve as marcas utilizadas neste estudo, a definicdo de

anuncios, intencdo de compra e lembranca de marca.

2.1 REPRESENTATIVIDADE

Representatividade € um tema constantemente discutido nos dias atuais.
Segundo o dicionario Houaiss (2009), representatividade é a qualidade de alguém, de
um partido, de um grupo ou de um sindicato, cujo o embasamento na sua populagéo
faz com que ele possa se expressar em nome dos individuos que ele representa.
Historicamente, a representatividade tornou-se um termo conhecido por sua utilizagcao
no ambito politico, onde, na pratica da eleigdo de um governante ou parlamentar, da-
se a esse individuo eleito a responsabilidade de representar os interesses, direitos e
tradicdes das pessoas residentes na regido em que ele recebeu seus votos.

2.1.1 O autoconhecimento e o consumo

Todo individuo € unico e singular, de acordo com Solomon (2011) todo ser
humano tem em si varios “eus”, definindo sua identidade, autoestima e autoconceito.
O autoconceito refere-se as crencas de uma pessoa sobre seus proprios atributos, €
comum verificar que os consumidores demonstram coeréncia entre os seus valores e
os produtos que consomem. Segundo Schiffman e Kanuk (2009, p. 98), “os
consumidores procuram representar a si mesmos em suas escolhas de marcas — eles
tendem a escolher produtos com imagens que possam melhorar seu autoconceito e a
evitar os produtos que nao o fazem”.

Utilizar o consumo como forma de definicdo do eu e também como expressao
da sua propria identidade, sao fatores que correlacionam o produto consumido com o
papel social do individuo. Os consumidores ja sabem que diferentes papéis e posigdes
estdo acompanhados de especificos comportamentos e produtos que irdo auxiliar na
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definicdo do eu. E neste contexto que Solomon (2011) afirma se aplicar a definicdo do
“eu estendido”, onde os bens consumidos sao fundamentais para o desenvolvimento
dos papéis e auxiliam na formacido da identidade do individuo. Para Schiffman e
Kanuk (2009, p. 101), “os bens dos consumidores podem ser considerados para
confirmar ou estender suas autoimagens”.

Segundo Solomon (2011), as pessoas a partir do seu autoconceito, avaliam
suas diferentes caracteristicas (fisicas, psicologicas, emocionais, etc.) de forma
positiva ou negativa, entretanto, € mais comum que os individuos criem percepgdes
mais positivas de si mesmos, além disso, sintam-se mais atraidos por pessoas que
possuam aspectos similares a ele, como a personalidade e a aparéncia.

A autoestima é o aspecto ligado a positividade no autoconceito de um individuo,
oposto a essa definicdo, estdo aqueles com negatividade em seu autoconceito, ou
seja, individuos com autoestima baixa e que moldam suas atitudes e opinides na
intencao de evitar ao maximo passar por constrangimento ou rejeigdo, de acordo com
Solomon (2011).

2.1.2 Subculturas

Solomon (2011) define que subculturas podem ser descritas como grupos de
pessoas que se assemelham por compartilhar experiéncias e crengcas em comum e
tais semelhancas os separam do restante da sociedade. Cada consumidor pertence
a diferentes subculturas, elas podem ser baseadas na origem, no local onde vivem ou
até mesmo na sua idade. As subculturas étnicas e raciais dizem respeito a
consumidores que possuem lagos culturais ou genéticos comuns entre si e séo
identificados pelos seus membros e pelos outros como uma categoria distinta. Samara
e Morsch (2005, p. 62) afirmam que “as pessoas sentem orgulho de sua ascendéncia
e de sua posicédo baseadas em agrupamentos subculturais”.

As subculturas estdo inseridas no ambiente mercadoldgico, ja que tém
remodelado o desenho de sociedade padrao, ocupando espagos que antigamente n&o
ocupavam, crescendo em numero de integrantes e no valor financeiro de consumo.
Segundo Peter e Olson (2009) nos Estados Unidos, por exemplo, as minorias étnicas
gastam mais de 500 bilhdes de ddlares por ano em produtos e servigos. O alto valor

consumido pelas subculturas e o crescimento constante desses grupos, alertam as
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empresas sobre o dever de criar produtos e estratégias de comunicagado adequadas
as necessidades das subculturas.

Alguns profissionais de marketing ainda questionam a assertividade de levar
em conta as diferengas dos fatores étnicos e raciais na formulacdo das estratégias.
As associagdes subculturais sao importantes para moldar as necessidades e desejos
das pessoas, portanto, ao compreender os anseios das subculturas se faz mais
assertivo atendé-las e assim comunica-las adequadamente.

Segundo Deshpande e Stayman (1994, p 57-64, apud SOLOMON, 2011, p
518), em um artigo do Journal of Marketing Rearch, os membros de grupos
subculturais tendem a acreditar que mensagens de um porta-voz de seu proprio grupo
sejam mais confiaveis e com maior credibilidade, por sua vez, se traduz em atitudes
mais positivas em relagéo as marcas. E preciso tomar cuidado e evitar colocar todos
0s membros de um grupo racial ou étnico em uma mesma campanha, agao ou
anuncio, isso porque, ao utilizar todos os membros juntos n&o seria possivel dar voz
as singularidades e, portanto, seria necessario generalizar o discurso, 0 que seria
negativo e poderia danificar a relagdo com o publico.

Além da generalizagdo, outro aspecto deve ser evitado pelas marcas: o
esteredtipo. Diversas subculturas possuem esteredétipos ligados a elas, em alguns
casos esses esteredtipos sdo considerados positivos, mas no geral, tais definigdes
s&o interpretadas como preconceituosas e mal-intencionadas (SOLOMON, 2011).
Nos Estados Unidos, assim como no Brasil, existem propagandas antigas onde o
negro era representado como subserviente e, naquele periodo, a sociedade entendia
como normal tal apresentacdo. Uma reportagem da agéncia USP de noticias, portal
jornalistico administrado pela Universidade de Sao Paulo, sobre a presenca do negro
na publicidade, informou que nos dias atuais, apds 0s avangos nos movimentos de
direitos civis e com o crescimento do status econémico da populagdo negra, os
anuncios, em geral, comegaram a ser menos preconceituosos € mais inclusivos.
Porém, ainda ha diversas marcas que ao acreditar que seus anuncios e campanhas
estdo promovendo representatividade e inclusdo, divulgam anuncios que reforgam os
esteredtipos relacionados a populagdo negra, representando por exemplo, homens
negros fortes e atletas, mulheres negras exibindo corpo esbelto ou a representacéo
de familias pobres apenas com integrantes negros.
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2.1.3 Representacgao social

A representatividade td4o em voga nos dias atuais n&o €, necessariamente,
aquela que diz respeito a representatividade politica e sim, a representatividade social.
Este modelo de representacdo, segundo Perrusi (1995), consiste no uso do
conhecimento pratico como forma de comunicagdo e compreensdo do meio social e
material em que se vive. As formas de conhecimento se manifestam em elementos
cognitivos (imagens, objetos, teorias, conceitos) que sdo compartilhados socialmente
para possibilitar a comunicagdo. Ou seja, a representagdo social € um fendbmeno
apresentado a partir de simbolos e signos, que para serem compreendidos, precisam
ser analisados desde a sua origem a motivagao.

A Teoria das Representagdes Sociais foi idealizada pelo estudioso francés
Serge Moscovici durante o século XX, e segundo Perrusi (1995, p 61), baseado nas

definicbes de Moscovici, a Representacao Social é:

Um sistema de interpretacdo da realidade, organizando as relagdes do
individuo com o0 mundo e orientando as suas condutas e comportamentos no
meio social. Tal sistema de interpretacdo se enraiza nas formas de
comunicagao social, permitindo ao individuo interiorizar as experiéncias, as
praticas sociais e os modelos de conduta. O individuo consegue, através das
representacdes sociais, construir e se apropriar de objetos socializados.

A Representagdo Social tem como objetivo apresentar a forma como os grupos
sociais constroem os significados para os diferentes estimulos e fenébmenos presentes
no meio social. (PERRUSI, 1995).

Além da Representagao Social, existem outras formas de representagdo mais
especificas, como exemplo, a Representacdo Descritiva, onde os representantes e
representados tém as mesmas caracteristicas, sociais ou demograficas, (Mansbridge
1996; Pitkin 1967, p 60-90 apud JOHNSON Ill, 2000, p 7-29). Ha também a
Representacdo Substantiva em que o representante estabelece medidas e agcdes que
favorecam aos interesses dos representados, sem, necessariamente, terem
caracteristicas semelhantes entre eles (Swain 1993; Lublin 1997, p 12 apud
JOHNSON lIl, 2000, p 7-29).
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2.1.4 Representatividade negra no Brasil

A partir do entendimento sobre os modelos de representacdo, pode-se
entender a forma como a representatividade dos negros se apresenta no Brasil, a
comegar pelo cenario politico. Os dados da penultima eleicdo presidencial e
legislativa, realizada em 2014, mostram que apenas 20,1% dos deputados federais
eleitos eram negros (soma dos candidatos autodeclarados pretos e pardos) enquanto
a porcentagem negra da populagdo naquele periodo somava 50,7% de todos os
brasileiros. Entre os eleitos para o senado federal as propor¢cdes foram parecidas,
18,5% dos parlamentares eram negros e os demais, 80,5%, se autodeclararam de cor
branca (Folha de Sao Paulo, 11/10/2014).

GRAFICO 1 - Representatividade politica em 2014
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GRAFICO 2 - Populacdo brasileira em 2014
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Ao relacionar os dados dos graficos anteriormente apresentados com os
aspectos da Representacdo Descritiva e da Representacdo Substantiva, analisando
a partir da representatividade dos negros, entende-se que o modelo Descritivo (em
que representantes e representados tém caracteristicas semelhantes), teve uma
menor possibilidade de ocorrer, afinal, entre os eleitos ha uma porcentagem pequena
de candidatos com caracteristicas raciais iguais a dos eleitores. Restou a populagéo
negra, esperar que os demais candidatos pudessem atuar a partir da Representacéo
Substantiva, onde ndo ha similaridade em relagdo a cor da pele, mas as acdes e
projetos poderiam ser direcionadas aos anseios dessa parcela da populagdo. De
qualquer forma, ha uma critica realizada por diversos cidadaos brasileiros negros de
que, os politicos, sua maioria homens brancos, ndo teriam a possibilidade de
representar e nem o conhecimento necessario para entender e defender as reais
necessidades da maioria negra do Brasil.

Em 2016, segundo uma reportagem do portal UOL, a baixa representatividade
politica dos negros se repetiu nas eleigdes para prefeito e vereador. Segundo dados
do TSE (Tribunal Superior Eleitoral) apenas 29% dos prefeitos e 42% dos vereadores
eleitos se declararam como pardos ou pretos.

Em uma reportagem sobre a discriminagéo dos negros no mercado de trabalho
realizada pelo jornal Gazeta Online, pesquisadores e integrantes dos movimentos em
prol do empoderamento negro no Brasil, afirmam que a auséncia de representantes

nao se aplica somente a politica, mas também no mercado de trabalho. A matéria
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informa que, apesar de a maior parte da populagao brasileira ser negra, apenas 4,7%
dos cargos executivos das 500 maiores empresas do pais sdo ocupadas por esse
publico.

O historiador e cientista politico, Antonio Marcelo Jackson, da Universidade
Federal de Ouro Preto, em entrevista sobre as eleicbes e a representatividade no

Brasil para o portal Congresso em foco (publicada em 18/dez/2014), afirmou que:

Nosso tipo de racismo ndo € de segregagao espacial, como nos Estados
Unidos e na Africa do Sul. Ele transita por outras esferas, como quem esta
ou nado no poder. A pessoa pode adorar um jogador ou cantor negro, mas
jamais votar em negro para cargo politico.

Em uma matéria sobre a discriminagdo e racismo no mercado de trabalho,
publicada pela revista E.M em 23 de julho 2017, o sociélogo Luiz Chateaubriand, da
Superintendéncia de Estudos Econémicas e Sociais da Bahia, afirmou que:

O racismo é um componente da estruturacdo do mercado de trabalho. Sob
qualquer aspecto que se observe, a raga pesa, € um condicionante que
influencia o lugar do negro nos postos de trabalho. [...] Para a mulher negra,
a situagdo é ainda pior. [...] E preciso equalizar as liberdades de acesso a
educagdo, em qualquer nivel, que permitam as pessoas ingresso
independente da raga.

2.1.5 O negro na midia

Um estudo sobre a representatividade na publicidade brasileira, realizado pela
agéncia Heads em parceria com a ONU Mulheres de 2015 a 2018, apresentou dados
sobre as mudangas que ocorreram nas campanhas de midia das marcas. O estudo
foi separado por periodos e fases. Na sexta fase do estudo, realizada em fevereiro de
2018, foram analisadas mais de 2.000 pecgas publicitarias divulgadas na TV e no
Facebook. Nas propagandas televisivas, em 36% das apresentagdes, o protagonista
do anuncio é o préprio produto, em 21% sao homens, em 20% sa&o mulheres, em 20%
dos casos ha um homem e uma mulher e em 2% os protagonistas s&o grupos de
pessoas. O estudo apontou que entre os comerciais com homens protagonistas,
apenas 11% sao negros, entre os anuncios com protagonistas mulheres, 16% sé&o
com mulheres negras. Nos comerciais com homens e mulheres, somente em 1% dos
casos os integrantes sdo negros, nos demais casos ha casais brancos (19%) ou
multirraciais (80%). A agéncia refor¢a que a participagao de protagonistas negros foi

ainda menor nas fases anteriores do estudo, no primeiro levantamento realizado em
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2015, por exemplo, apenas 3% dos anuncios com protagonistas mulheres eram
negras (em 2018, foram 16%) e entre os comerciais com homens s6 1% eram
protagonizados por homens negros (em 2018, foram 11%).

Esse estudo da agéncia Heads ainda apontou que a auséncia da aparigao de
negros na publicidade € uma “violéncia simbdlica”, um modelo de racismo onde nao
ha discriminagdo direta, porém, acredita-se que haja intengédo de tornar invisiveis as
pessoas negras, excluindo-as das campanhas e anuncios das marcas. Além da
auséncia de Representacéo Descritiva a partir da semelhancga racial, as propagandas
veiculadas nos ultimos anos e analisadas pelo estudo, costumam utilizar em seus
anuncios personagens que seguem um padrdo fisico de beleza e estilo de vida,
padrao esse, que nao representa as caracteristicas da maior parte dos consumidores
brasileiros. Segundo o estudo, na maioria das propagandas com homens, o
personagem € branco, musculoso, jovem e com os cabelos lisos, entre as mulheres,
o perfil mais comum é representado por uma personagem branca, magra, jovem e

com cabelos lisos ou ondulados.

2.2 IMAGEM DE MARCA

Keller e Machado (2006, p. 2) descrevem significado para marca, com base na
American Marketing Association (AMA), onde conceituam que “marca € um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinacédo desses elementos que deve identificar
os bens ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia”. Para criagdo de uma marca, ainda segundo os autores, “é necessario
encontrar um nome, logotipo, simbolo, desenho de embalagem ou outro atributo que
identifique o produto e o diferencie dos outros”. De acordo com Keller e Kotler (2013)
toda marca é concebida a partir de um posicionamento que ira permear suas
estratégias de marketing, envolvendo desde a concepgdo do produto, preco,
distribuicdo e comunicacgao, € o posicionamento que define como a marca se colocara
no mercado, como atendera seus clientes e como sera diferenciado.

Cada marca tem uma esséncia, que forma sua identidade, em um estudo

realizado por Vasquez, a autora (2007, p. 202) afirma que:
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Existem duas explicagdes porque o consumidor usa uma determinada marca.
A primeira, porque ela lhe transmite certas sensagdes e ele se identifica com
ela. A segunda, porque ela representa algo que Ihe aspira ter em termos de
imagem, algo que ele ndo tem e que a marca pode |lhe proporcionar.

A identidade é algo préprio da marca, pode-se copiar os produtos, mas a
identidade é unica, envolve muitos tributos e principios, ndo tem um término e € a
partir dela que se concebe aimagem, que também envolve o relacionamento da marca
em diferentes esferas, em seu conceito, no visual, em relacionamentos com
consumidores, fornecedores e parceiros.

Para Vasquez (2007, p. 209) “a relagdo trildgica identidade-comunicagao-
imagem fica evidenciada na compatibilidade dos trés elementos e no efeito que surge
na percepcado da marca. A identidade diz respeito ao ser da empresa; a imagem, ao
parecer”. Aimagem & como o publico vé a empresa, seus produtos e servigos, ou seja,

o reflexo de sua identidade. Segundo o autor:

A identidade é a concepg¢ao que a marca tem de si mesma; a imagem é a
maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constréi
internamente; a imagem, externamente. A identidade € objetiva; a imagem é
subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na identidade; a
identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca diferem em
forma e conteldo, porém, o vinculo entre elas € a comunicagao.

A imagem é entdo, consequéncia da comunicagao, as estratégias da marca
sempre buscam gerar uma imagem positiva que condiga com a identidade da
empresa. As organizagbes desempenham seus esforgos para que tudo ocorra de
maneira integrada, o posicionamento reflete na imagem que o consumidor tem dela,
Keller e Machado (2006, p. 44) afirmam que “uma imagem de marca positiva é criada
por programas de marketing que ligam associag¢des fortes, favoraveis e exclusivas a

marca na memoaria”, ainda relatam que:

Além de essas associacdes de marca serem criadas a partir das fontes de
informacgao controladas pelos profissionais de marketing, podem ser criadas
por experiéncia direta, a partir de informagdes sobre a marca comunicadas
pela empresa ou por fontes de informagbes neutras, por premissas ou
inferéncias transmitidas pela propria marca (seu nome e logo, por exemplo)
e pela identificagdo da marca com uma empresa, um pais, um canal de
distribuigdo, uma pessoa, um lugar ou um evento especifico.

Em um estudo realizado por Ruéo (2003, p.20), a autora define que “a imagem

da marca corresponde a todo o processo de interacdo entre a marca e 0s seus
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publicos, do que resulta uma dada percepg¢ao, na base da qual estara a maior ou
menor predisposi¢ao para atribuir a marca um valor elevado no mercado”., a autora

ainda descreve com a figura abaixo o processo de construgdo da imagem de marca.

FIGURA 1 - Processo de Constru¢ao de Imagem da marca
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Fonte: RUAO, 2003

Em todas as marcas os consumidores atribuem significados, para Batey (2010,
p.190) “o significado de uma marca é estabelecido a partir de como ela é percebida
pelo publico em nivel consciente e de como ela age dentro dele no nivel semi ou
subconsciente”. Uma das metas estratégicas na comunicagdo de marketing é formar
uma imagem positiva da marca na mente dos consumidores, para Churchill Jr e Peter
(2012, p. 456) “quando produtos ou marcas possuem imagens claras, ajudam os
potenciais compradores a entender o valor que esta sendo oferecido. Imagens
positivas podem até criar valor para os clientes acrescentando significado aos
produtos”.

Para Vasquez (2007, p. 210) “uma boa imagem se converte em um fator

decisivo para a escolha da marca: o consumidor satisfaz suas necessidades
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racionalmente por meio dos atributos do produto, e emocionalmente pela percepgéo
da marca do produto”, a imagem se torna um fator decisivo no momento da compra.
Desta maneira, se a imagem gerada é negativa prejudicara a reputagado da empresa,
gerando uma crise de imagem, pois a empresa ndo vende somente um produto, mas
uma marca, um conceito e muitas associagdes, o conceito de imagem é o efeito final

de um processo, que se constroi ao longo do tempo.

2.3 CONCEITO DE BELEZA

Em todas as épocas o corpo foi centro de discussao e opinido da sociedade,
houveram tempos em que o corpo era como uma espécie de defesa e armamento da
populagdo que devia se defender e cacar o seu proprio alimento. Com o passar do
tempo, os padrdes e preferéncias fisicas mudaram e as marcas tém grande influéncia
nesse processo, afinal, muitas pessoas se utilizaram do consumo de diferenciados
produtos para alcangar aspectos desejados de beleza.

Mesmo com a forte atuacdo das marcas e das midias no desenvolvimento de
um padrao estético a ser seguido, o conceito do belo sempre foi discutido e contrariado
por grande parte da populagdo, que n&o acreditava na conceituagdo tao simplista
sobre o0 que é o belo e ndo se sentia representada por esse padrao. Contrapondo o
conceito definitivo e socialmente aceito sobre o belo, argumenta-se que as pessoas
podem ter percepgdes e opinides divergentes sobre as caracteristicas fisicas de um
mesmo objeto ou individuo. O filésofo Kant (1790, p. 17) em sua obra Critica da
faculdade do juizo, foi um dos primeiros estudiosos a rebater a obrigagédo de definir as

coisas como belo ou ndo, segundo ele:

N&o pode haver nenhuma regra de gosto objetiva, que determine através de
conceitos o0 que seja belo. Pois todo juizo proveniente desta fonte € estético;
isto é, o sentimento do sujeito, e ndo o conceito de um objeto, é seu
fundamento determinante. Procurar um principio do gosto, que fornega o
critério universal do belo através de conceitos determinados, € um esforgo
infrutifero, porque o que é procurado é impossivel e em si mesmo
contraditdrio.

Solomon (2011) define que o eu ideal é a concepgado do modo desejado de
como uma pessoa gostaria de ser e o eu real refere-se a perspectiva mais realista das

qualidades e defeitos que o individuo tem ou ndo naquele momento. A maioria das
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pessoas percebe uma discrepancia entre seu eu ideal e seu eu real e para tornar o
seu modo ideal mais proximo, cria-se a fantasia, uma mudanc¢a de consciéncia auto
induzida de maneira a compensar a falta de estimulos externos e ainda escapar de
problemas do mundo real. A fantasia procura cobrir, de certa forma, o vazio entre o
eu real e o desejado, onde as marcas atuam procurando suprir essa lacuna.

Um dos fatores que pode impactar negativamente a formagao do autoconceito
e influenciar o individuo a ter autoestima baixa, sdo os anuncios e demais criativos
das marcas, que costumam utilizar um padrao idealizado de beleza, comportamento
e status que ndo representam as caracteristicas de grande parte da sociedade. Este
cenario discrepante entre a vida real e as imagens ficticias das propagandas, pode
ocasionar angustia na busca pelos padrdes irreais, por esse motivo, algumas marcas
ja modificaram o posicionamento das suas comunicagbes para aspectos mais

realistas, inclusivos e de empoderamento.

2.4 MERCADO DA BELEZA

Atualmente, as pessoas estdo cada vez mais interessadas e dispostas em se
cuidar e manter a aparéncia, dedicando-se mais a beleza. O portal de noticias Exame,
traz um levantamento realizado em 2016 pela Associagao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosmético (ABIHPEC) juntamente com o Instituto FSB
Pesquisa, em que demonstra que o Brasil se tornou o terceiro pais com o maior
mercado de estética do mundo, ficando atras, apenas dos Estados Unidos, que tém
16,5% e da China com 10,3% de todo o consumo mundial. Apontam ainda um outro
levantamento, realizado pela Pesquisa de Beleza e Cuidados Pessoais da
Euromonitor, onde demonstram que o Brasil teve um aumento de 4,6% em 2016 se
comparado a 2015, a estimativa de mercado para os proximos anos € de que o Brasil
atinja um crescimento acumulado de 14,3% até 2020.

Em uma reportagem, publicada pelo portal de noticias Veja, em 2018, Artur
Grynbaum, presidente do GrupO Boticario, afirma que “o setor de cosméticos tem uma
caracteristica especifica. As pessoas querem aumentar a autoestima principalmente
quando a vida esta mais dura”. Ainda segundo a Veja, depois da crise econbmica
brasileira, o setor ndo parou de expandir e apresenta um crescimento maior que a

economia nos ultimos anos, registrando um faturamento de 102 milhdes de reais em
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2017, uma alta de 3,2% em relacédo a 2016. Em 2018, a expectativa € de um aumento
de 3,8% atingindo uma receita de 106 milhdes de reais.

No Brasil, as marcas com maiores fatias de mercado, segundo o portal de
noticias Exame em um levantamento realizado pela Euromonitor em 2016, sao
sequencialmente, Natura, Unilever, Avon, P&G e GrupO Boticario.

Para este estudo foram selecionadas duas grandes marcas deste segmento, O
Boticario e Mary Kay que serdo descritas nos topicos a seguir.

2.4.1 A marca O Boticario

A marca O Boticario € brasileira, integrante do grupO Boticario, utiliza sistema
de franquias e tem 40 anos de atuacdo. A marca oferece produtos para homens e
mulheres, uma diversidade de fragrancias, maquiagens, colbnias, cremes corporais,
faciais, de cabelo, tendo como ponto forte as embalagens e o conceito de ser um
presente, € uma marca conhecida no ramo e apresenta um bom crescimento ano a
ano. Os produtos e lojas abarcam diversas faixas de rendas, ja que possuem uma
diversificagdo que cabe em todos os bolsos.

Por se tratar de um modelo de franquias € possivel ser facilmente encontrada,
recentemente também iniciou suas vendas por catalogo. Sua comunicagdo envolve
homens e mulheres em diversos tipos de relacdes, familiares, amorosas, amizades,
tendo a diversidade na maneira com que se comunica, tentando abarcar formatos
diferenciados de representagdes, o que vai de encontro com seu posicionamento,
como afirma o presidente da empresa, Artur Grynbaum, para a revista EPOCA em
janeiro de 2011, “o atributo-chave do posicionamento estratégico dessa gigante
paranaense segue sendo a beleza; nossa crenga € que todas as pessoas séo bonitas.
Ajudamos a potencializar essa beleza”.

2.4.2 A marca Mary Kay

Mary Kay € uma empresa americana que estd no mercado ha mais de
cinquenta anos, sua fundadora, Mary Kay Ash, tinha como objetivo ajudar mulheres a
alcangar o sucesso. A marca trabalha com modelo de revenda, por meio de suas
consultoras, essas recebem aperfeicoamentos e oferecem os produtos em mais de 38
mercados em todo o mundo. Uma reportagem realizada pelo portal de noticias Exame,
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demonstra que em 2016, no Brasil, eram 440.000 mulheres realizando a venda da
marca, os executivos ndo revelam o faturamento dentro do pais, mas estimativas do
mercado apontam para algo entre 300 e 500 milhdes de reais. As receitas no Brasil
cresceram 40 % em 2015.

Sua comunicagdo geralmente se faz por anuncios, a linguagem é segmentada,
tendo como foco demonstrar os produtos com as modelos, com o objetivo de
efetivacdo da venda. O posicionamento da empresa, se baseia com foco no
consumidor, defendendo a nao realizagcdo de testes em animais, no desenvolvimento

do produto e na sustentabilidade.

2.5 ANUNCIOS

Os anuncios estdo inseridos no ambito da comunicagao, que segundo Batey
(2010, p. 337) “pode ser definida como a transferéncia, intencional ou nao, de
significado por meio de mensagens”. A comunicagédo € ampla e se refere a todas as
maneiras de transferéncias de informacgoes.

Ao contextualizar os anuncios, estes estao inseridos nas propagandas, que por
sua vez, tem como objetivo comunicar uma marca, seja para vendas ou Branding,
Batey (2010, p. 345) afirma que “da perspectiva da propaganda como comunicagao
de marca, uma questido importante € a forma como as pessoas vao responder a marca
em vez da propaganda” (Biel 1993 apud RUAO 2003 p. 16) descreve que foi o famoso
publicitario David Ogilvy que chamou atengdo para o conceito de imagem de marca,
nos anos 1950, quando declarou: “todo o anuncio publicitario deve ser considerado
como a contribuigdo para o simbolo complexo que € a imagem de marca”. Ou seja, 0s
anuncios trazem a representacdo do que a marca busca alcangar em imagem, de
acordo com sua identidade. Vasquez (2007, p. 207) em seu estudo, afirma que “a
identidade de marca é a base na qual se sustenta toda a comunicacéao; a finalidade
da comunicagdo é construir uma imagem relativa a essa identidade”.

Para Keller e Kotler (2013) os objetivos que envolvem a propaganda devem ser
resultados de decisbes previamente tomadas sobre o mercado-alvo, o
posicionamento da marca e o plano de marketing. A comunicagdo da mensagem deve
estar integrada tanto no conceito publicitario como com a esséncia da marca, para

que o consumidor faga as associagdes esperadas, entre propaganda e marca.
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FIGURA 2 - A propaganda como comunicagado de marca

Fonte: BATEY, 2010.

A comunicagao deve ser integrada, fazendo com que as mensagens passadas
em diferentes meios tenham o mesmo sentido, para isso se faz necessario um
planejamento, segundo Kotler e Armstrong (2007) o desenvolvimento de comunicagao
efetiva esta dividido em estagios, sendo a identificagdo do publico alvo, a
determinacdo dos objetivos da comunicagéo, elaboragdo da mensagem, este item se
subdivide em conteudo da mensagem, estrutura da mensagem e formato da
mensagem, além destes os proximos estagios seriam selegéo da fonte da mensagem
e orgamento previsto. Os anuncios entram no que tange o formato da mensagem, e
podem ser desenvolvidos de diferentes maneiras, Kotler e Armstrong (2007, p. 354)
afirmam que “para atrair a atencdo, os anunciantes podem usar inovagdes e
contrastes, fotos e titulos que atraiam o olhar, layouts distintivos, tamanho e posi¢cao
da imagem e cores, forma e movimento”.

Em um estudo referente aos aspectos de uma propaganda de sucesso, o autor
Cobra (1991, p. 30) afirma que um dos fatores que influenciam direta e indiretamente

o consumidor na escolha de um produto ou servigo é:

O impacto que o anuncio causa, credibilidade da fonte do anuncio, eficacia
da mensagem, a promog¢ao de vendas e a influéncia sobre o consumidor. Sao
diversos os tipos de estratégias que podem ser utilizados, e para facilitar o
entendimento do consumidor: cores em harmonia, texto simples e de facil
compreensao, layout complementando o texto, entre outros.
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Todos anuncios veiculados por uma marca tem um objetivo e estdo inseridos
em um contexto maior de propaganda, com suas campanhas, Cabral (1990) afirma
que a produgao de um anuncio segue a uma ordem de valores, sdo eles: chamar a
atengdo, despertando o interesse; levar ao entendimento; motivar, provocando

desejo de compra, o que dirige para uma tomada de decis&o que deve dar satisfagao.
2.6 INTENCAO DE COMPRA

O comportamento de compra do consumidor consiste na compra final de
individuos e/ ou familias que compram bens e servigos para consumo pessoal, onde
a maneira com que esses consumidores se relacionam com outras pessoas e
elementos do mundo impactam no modo em que consomem, na escolha de produtos,
servigos e marcas.

Para Kotler e Armstrong (2007, p. 112) “as compras dos consumidores sao
extremamente influenciadas pelas caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicologicas”. Os fatores culturais sdo a principal determinante dos desejos e
comportamentos de compra, ja que sdo adquiridos da sociedade desde a infancia
valores, percepcdes e desejos. Os autores relatam que:

Toda cultura abriga subculturas, ou seja, grupo de pessoas que compartilham
0s mesmos sistemas de valor com base em situag¢des e experiéncias de vida
em comum. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides,
grupos raciais e as regides geograficas. (KOTLER, ARMSTRONG 2007, p.
112)

Para exemplificar, os autores também apontam que os consumidores afro-
americanos nos EUA, sdo o grupo que mais consomem no pais principalmente em
relacdo a moda, e empresas percebendo essa situagado desenvolveram produtos e
servigos para atingir esses consumidores. Segundo Kotler e Armstrong (2007) os
fatores sociais s&o influenciados por pequenos grupos, como familia, papéis sociais e
status. Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas pessoais dos
consumidores, como idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo, situagao financeira,
estilo de vida, personalidade e autoimagem. Ja os fatores psicolégicos, sé&o
influenciadas por quatro importante fatores, segundo os autores, que sdo: motivagao,
percepgao, aprendizagem e crengas e atitudes.
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Quando os consumidores identificam a necessidade ou desejo por certo
produto ou servigo, o mesmo entra no processo de decisdo de compra que consiste
em cinco etapas identificando os momentos de compra do consumidor, que s&o: (1)
reconhecimento do problema, (2) busca de informagdes, (3) avaliagao de alternativas,
(4) decisdo de compra e (5) comportamento pds-compra. O reconhecimento do
problema é o processo de compra que comega quando o consumidor reconhece um
problema ou uma necessidade, de acordo com Kotler e Keller (2012) desencadeados
por estimulos que podem ser internos ou externos, onde estimulos internos ocorrem
por necessidades comuns como fome e sede, tornando-se um impulso para compra
e estimulos externos que sao provocados com propaganda ou relagdes pessoais, por
exemplo, em que o consumidor adquire a ideia sobre a possibilidade de uma compra.

Na busca de informagbes, de acordo com Solomon (2011), o consumidor
pesquisa 0 ambiente em busca de dados adequados para a tomada de decisao. O
consumidor interessado tende a buscar mais informag¢des dependendo do tipo de
compra.

A avaliacido de alternativas varia dependendo do processo de decisdo que o
consumidor estiver utilizando, segundo Solomon (2011) quanto mais envolvido com a
solucao do problema pode avaliar cuidadosamente diversas marcas, enquanto uma
decisdo habitual pode n&o considerar outra alternativa além da marca que utiliza
sempre. E segundo o autor (2011, p. 346) “ha evidéncias de que o processamento
mais extenso ocorre em situagdes nas quais emogdes negativas sdo suscitadas
devido a conflitos entre as alternativas disponiveis”.

Na decisao de compra, o consumidor apos a consideracao das opc¢des, decide
se efetua a compra ou ndo. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 128):

Geralmente, sua decisdo de compra sera comprar sua marca favorita, mas
podem surgir dois fatores entre a intengdo de compra a decisao de compra.
O primeiro fator consiste na atitude dos outros. [...] O segundo fator envolve
situagdes inesperadas. O consumidor pode formar uma intengdo de compra
com base em fatores como renda esperada, preco esperado e beneficios
esperados do produto.

E o comportamento pés-compra de acordo com Boone (2009) produz um de
dois resultados, pois o consumidor sente satisfacdo ou insatisfagdo com o resultado
da remocgéao da discrepancia entre o resultado do estado inicial e pds-compra.



36

2.7 LEMBRANCA DE MARCA

De acordo com Keller (2006) a lembranga de marca ocorre no desempenho do
reconhecimento e da lembranga espontanea. O reconhecimento da marca ocorre
quando o consumidor € exposto a ela e é capaz de identificar que ja viu ou ouviu
anteriormente. E a lembranga espontanea se refere a capacidade dos consumidores
de extrair a marca da memoria quando Ihes s&do sugeridas a categoria de um produto
ou uma situacado de compra e utilizagao.

Para Solomon (2011, p. 131), “a memoaria envolve o processo de aquisicéo e
armazenagem de informagdes de modo que estas estejam disponiveis quando
necessarias”, o autor classifica a memoria em curto e longo prazo, na memoaria de
curto prazo (MCP), as informagdes possuem um periodo limitado e capacidade restrita
de armazenamento, por sua vez, na memoria de longo prazo (MLP), as informagdes
permanecem por um longo periodo de tempo. Para que a memoéria de curto prazo
entre na memoria de longo prazo € necessario um ensaio de elaboragdo, que consiste
em “pensar sobre o significado de um estimulo e relaciona-lo com outras informagdes
que ja estdo na memoria”.

Segundo Solomon (2011), o processo denominado difus&o da ativagao ocorre
com os significados das informagdes se espalhando através de uma rede no cérebro,
onde sao relembrados conceitos, atributos relevantes e marcas concorrentes, deste
modo formando atitudes em relacdo a marca, onde permite aos consumidores adquirir
varios niveis de significado. Solomon (2011, p. 132), afirma que “a maneira como uma
informagéo é armazenada na memoria depende do tipo significado dado a ela”, por

sua vez, este significado determinara como e quando sera ativado.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A seguir serdo apresentadas as hipoteses, metodologia, variaveis e escalas
utilizadas no estudo.

3.1 HIPOTESES

Conforme referencial tedrico apresentado, Kotler e Keller (2006), definem que
no estagio da decisdo de compra, depois de avaliar as suas alternativas, o individuo
pode passar por cinco sub-decisdes, os autores afirmaram que as caracteristicas
pessoais, sociais, psicolégicas e culturais influenciam diretamente a compra dos
consumidores.

Contextualizando ao cenario abordado no estudo, mesmo com a evolugao da
sociedade nos ultimos anos, € pequena a porcentagem de anuncios e comerciais
brasileiros que contam com presenga de pessoas negras, segundo uma pesquisa da
agéncia Heads, apenas 11%. Considerando que os consumidores ndo veem com
frequéncia propagandas com integrantes negros e partindo do pressuposto que o
anuncio de uma marca com uma protagonista negra pode influenciar no processo de
decisdo de compra remetendo a caracteristicas e valores dos consumidores,

elaborou-se a seguinte hipétese:

Hipoétese 1 - Marcas percebidas com maior representatividade racial negra terao

mais intengao de compra.

A imagem da marca é o reflexo de sua identidade, sua esséncia, demonstra o
que a marca quer passar com suas estratégias de marketing. A imagem que o
consumidor tem da marca esta diretamente relacionado com o que ele associa dela,
Keller e Machado (2006, p.44) afirmam que “assegurar que as associagdes de marca
estejam ligadas com forga suficiente a marca depende de como o programa de
marketing e outros fatores afetam as experiéncias de marca dos consumidores”.

A representatividade racial negra € um tema em constante discussdo em todos
os setores da sociedade, no ambito do marketing ndo seria diferente, conforme
referenciado, poucas empresas no Brasil utilizam negros na comunicagdo com seu

publico. Com as tendéncias e as mudangas, algumas marcas tém se apropriado disso
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para se promover, vestindo uma representatividade por oportunismo, porém ha outras
que sempre tiveram a representatividade racial em sua esséncia, se fazendo
percebidas por seus consumidores como “marcas representativas”, outras néo tem e
ndo terdo esse objetivo pois acreditam ndo ser relevante ou condizer com seu
posicionamento.

Desta forma, a maneira que a marca € vista por seus consumidores,
representativa ou ndo, € a percepgao do que tem sido demonstrado em sua

comunicagdo, imagem e identidade, sendo assim, formula-se a seguinte hipétese:

Hipétese 2 - A marca tera sua imagem melhor avaliada quando houver a

presenca de modelos negras no anuncio.

Para Cabral (1990) a decodificagdo de uma comunicagdo pode ocorrer de
diversas maneiras, mesmo que feita quase automaticamente pelos consumidores, ha
uma relagdo de como o codigo da mensagem esta sendo transmitida, podendo ser
realizada por diversos fatores, como, por exemplo, preconceitos ou culturas.

Deste modo, como para Solomon (2011, p.132), “a maneira como uma
informagéo € armazenada na memoria depende do tipo de significado dado a ela”, e
que segundo Kotler e Keller (2012) as associagdes de marcas consistem em todos os
pensamentos, sentimentos, imagens, experiéncias, percepgdes, etc. e que estédo
ligadas as informagdes armazenadas na rede de memoria. Por sua vez, a
representatividade racial negra € um fator social de impacto nos dias atuais, devido
ao empoderamento desses consumidores, que em tempos passados nao eram

comumente representados nas comunicagoes, sendo assim, foi formulada a hipotese:

Hipétese 3 - Os anuncios com modelos negras provocam maior lembranga de

marca.

Desta forma, o modelo grafico que apresenta as trés hipdteses, é
representado da seguinte forma:
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FIGURA 3 - Modelo grafico das hipdteses
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Fonte: os autores, 2018.

3.2 METODOLOGIA

A metodologia utilizada para o estudo apresentou como base o modelo de
pesquisa conclusiva de causalidade, que segundo Malhotra (2012) € quando a
ocorréncia de X aumenta a probabilidade de ocorréncia de Y, utilizando para isso o
meétodo experimental que tem como objetivo inferir relagdes causais. O experimento
é definido por Malhotra (2012) como um processo de manipulagdo de uma ou mais
variaveis independentes e medicdo de seu efeito sobre uma ou mais variaveis
dependentes, controlando ao mesmo tempo as variaveis estranhas.

O experimento utilizou o método de randomizagao, segundo Malhotra (2012) é
onde se controla variaveis estranhas envolvendo uma distribuicdo aleatéria de
unidades de testes a grupos experimentais, utilizando numeros aleatorios, sendo as
condigbes de tratamento também atribuidas aleatoriamente a grupos experimentais.
Para coleta das respostas, utilizou-se a técnica de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, que de acordo com Malhotra (2012, p. 275) “é quando a selegao das
unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo do entrevistador. Com
frequéncia os entrevistados s&o escolhidos porque se encontram no lugar exato no
momento certo”.

Anterior ao experimento, foi realizado um estudo quantitativo prévio que teve
como obijetivo auxiliar na escolha das marcas que seriam utilizadas na pesquisa. Entre

15 marcas (sendo 7 do segmento da beleza/cosméticos e 8 do segmento de
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vestuario), os respondentes deveriam avaliar os quesitos de engajamento em
questdes sociais, lembranga de anuncios da marca com modelos negros, o grau de
identidade que tinham com as marcas e o quanto, o suposto engajamento em
questdes sociais, havia os influenciados na preferéncia pela marca. Deste modo, se
obteve como escolha, marcas do segmento da beleza que apresentaram maiores e
menores médias na questdo de representatividade, sendo respectivamente, O
Boticario e Mary Kay. Os dados e testes completos podem ser observados no
Apéndice 1.

O experimento foi desenvolvido com 25 perguntas objetivas, sendo elaborado
e posteriormente distribuido pela plataforma Qualtrics. O questionario é qualificado
como quantitativo, onde para Malhotra (2012) se procura quantificar os dados e,
geralmente, aplicar alguma forma de analise estatistica. A pesquisa foi disponibilizada
para o publico geral na internet por meio das redes sociais Facebook e WhatsApp,
permitindo desta forma um alcance maior de um publico heterogéneo, buscando
entender suas percepgdes de forma agrupada. A coleta foi realizada entre os dias 29
de setembro e 02 de outubro de 2018, totalizando em 221 pessoas que tiveram acesso
a pesquisa e dessas, 195 concluiram.

3.3 VARIAVEIS DO ESTUDO

O experimento teve como objetivo atingir a validade interna, que de acordo com
Malhotra (2012) se refere ao fato de a manipulagédo das variaveis independentes ter
causado ou nao efeito sobre as variaveis dependentes, analisando se a
representatividade racial negra em anuncios tem efeito positivo sobre a intencédo de
compra, imagem e lembranga da marca. A seguir sdo descritas a variavel

independente e as variaveis dependentes utilizadas para o experimento.

3.3.1 Variavel Independente

Segundo Malhotra (2012, p. 176) “variaveis independentes consistem em
variaveis ou alternativas manipuladas (isto €, os niveis dessas variaveis séo
modificados pelo pesquisador) cujos efeitos sdo medidos e comparados”. A variavel

independente escolhida para o experimento é referente ao anuncio da marca.
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Anuncio pode ser definido, segundo o dicionario, como noticia ou aviso por
meio do qual se divulga algo ao publico, ou seja, toda representagdo grafica que
comunica algo. Cabral (1990) descreve que a produgao de um anuncio obedece a
uma escala de valores na qual: provoca a atengao, desperta o interesse, direciona ao
entendimento, incentiva e aumenta desejo de consumo, tudo isso para que tomada
de decisdo sobre a compra seja facilitada sem o receio de arrependimento futuro.

Para elaboracdo do questionario foram escolhidas duas marcas do segmento
de beleza: O Boticario e Mary Kay. A definicdo de duas marcas do mesmo segmento
teve como propasito verificar a discrepancia do discurso entre elas, bem como verificar

as respostas aos seus anuncios.

FIGURA 4 - Anuncios utilizados no experimento
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Fonte: os autores, 2018.
3.3.2 Variavel dependente

Segundo Malhotra (2012, p. 176), “variaveis dependentes s&o as variaveis que
medem o efeito das variaveis independentes sobre a unidade de teste”.

A primeira variavel dependente, intengdo de compra, de acordo com Kotler e
Armstrong (2007, p. 112), “é influenciada por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Sendo os fatores -culturais a principal determinante para o
comportamento da compra, ja que somos moldados pela sociedade com valores
basicos, percepgdes, desejos e comportamentos”. Cada cultura abriga subculturas,
onde compartilham valores em comum, situagdes e experiéncias de vida, dentro
destas subculturas existem as de grupos raciais, que adquirem um processo decisorio
de compra no reconhecimento do problema, de acordo com suas necessidades
basicas, estimulos internos ou por estimulos externos como seus relacionamentos
pessoais e de grupos ou também influenciados por propagandas, por exemplo. Para
medir tal efeito, foi utilizado duas escalas de intencdo de compra: qualidade percebida
de Yoo e Donthu (2001) e escala hedbénica de Dutcosky (2007), descritas no proximo
topico.

A segunda variavel, imagem de marca, é formada de acordo com as estratégias

e a identidade da marca, sendo os esforgos voltados para refletir uma imagem positiva
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ao consumidor, que de acordo com Keller e Machado (2006, p. 44) “uma imagem de
marca positiva é criada por programas de marketing que ligam associagdes fortes,
favoraveis e exclusivas a marca na memoéria”. Para medir esse efeito, foi utilizada a
escala de Laux, Almeida e Pereira (2005), utilizando os topicos de imagem da marca
e imagem da empresa.

A terceira e ultima variavel dependente utilizada para esse estudo, foi a
lembranca de marca, que ocorre no reconhecimento da marca e da lembranca
espontanea da mesma. Segundo Solomon (2011), as informagdes sdo armazenadas
dependendo do tipo de significado dado a elas e as associagdes que sao realizadas
com as informagdes que ja estdo presentes na memoria, onde determina como e
quando sao ativadas. Para medir tal efeito, foi utilizada a escala de lembranga de
marca proposta por Yoo e Donthu (2001) e adicionalmente, uma questdo de
checagem e uma de reforgo de lembranca.

3.4 ESCALAS UTILIZADAS

O questionario foi elaborado utilizando cinco escalas diferentes previamente
validadas por outras pesquisas e autores que também buscaram responder os
quesitos de intengdo de compra, identificagdo com a marca (representatividade),
imagem de marca, avaliagdo do anuncio e lembranga de marca.

Essas escalas passaram por um processo de adaptacdo de acordo com o
contexto da pesquisa, sendo que algumas questdes precisaram de mais adequagdes
para atender o cenario proposto e alguns itens precisaram ser excluidos das escalas
por ficarem distante do foco da pesquisa proposta.

3.4.1 Escala de Intengao de Compra

A escala de intencdo de compra buscou identificar a relacdo da variavel
independente sobre a variavel dependente. A escala utilizada no experimento foi
proposta por Yoo e Donthu (2001) e inserida no livro “Escalas em Marketing” de Vieira
(2011). A escala, segundo Vieira (2011, p. 58) “mensura o grau de inteng&o de compra

de uma marca, que € uma proposta de agir, mas ndo o ato em si”.
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Se fez necessario a adaptagao da escala mencionada, eliminando alguns itens
e deixando somente as alternativas em que se identificou necessidade para o
experimento. A escala original busca responder alguns itens que ndo eram relevantes
para o estudo, estando dividida em Lealdade a marca, Qualidade percebida,
Lembrangas e associagdes da marca e Valor da marca geral (Brand Equity geral),
para responder os objetivos aqui apresentados foi selecionado o quesito de Qualidade
percebida, adaptando as frases propostas.

Para responder a questéo, as pessoas deveriam assinalar uma das seguintes
alternativas em cada item da escala, sendo, “discordo totalmente”, “discordo
parcialmente”, “ndo concordo, nem discordo”, “concordo parcialmente” e “concordo

totalmente”.

TABELA 1 - Adaptagdes na escala de intengdo de compra

Original Adaptada

A é de alta qualidade. -

Eu espero que a qualidade da ____ seja -
extremamente alta.

A deve ser de muito boa qualidade.

A marca deve ser de muito boa
qualidade

A marca parece ser de baixa qualidade

A marca parece ser de baixa qualidade

A chance de que a __ sirva para mim
como uma boa opc¢ao € muito alta.

A chance de que a marca sirva para
mim como uma boa opc¢éo € muita alta

A probabilidade de que a __seja
confiavel € muito alta.

A probabilidade de que a marca seja
confiavel € muita alta

Eu me sinto predisposto a comprar a
marca em relagcéo as outras marcas

Eu me sinto predisposto a comprar a
marca em relacéo as outras marcas

Fonte: Vieira, 2011. Adaptagéo realizada pelos autores do trabalho.

Foi utilizada outra escala para a medir a intencdo de compra, com uma
pergunta, onde se buscou questionar a probabilidade do respondente em adquirir

produtos da marca apresentada na imagem, sendo utilizada a escala hedbnica de
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Dutcosky (2007), onde as pessoas deveriam assinalar entre 5 pontos, que variavam

de “Certamente ndo compraria (1)” a “Certamente compraria (5)”.

TABELA 2 - Escala de avaliacido do anuncio

Qual a possibilidade de adquirir um produto da marca apresentada no anuncio?

Certamente Possivelmente Tenho duvidas Possivelmente Certamente
nao compraria nao compraria  se compraria compraria compraria

o) o) 0] o) o)

Fonte: Mitchell, Costa, Martins, 2015.

3.4.2 Escala identificagao com a marca (Representatividade)

A escala para verificar a representatividade foi utilizada como checagem, tendo
como base o estudo quantitativo prévio, que teve como intuito verificar a
representatividade das marcas escolhidas. A escala utilizada no experimento foi
adaptada e trata-se de uma escala de identificacdo com a marca, retirada de um
estudo em que se buscou medir os efeitos da identificacdo das pessoas com a marca,
os autores Maffezzolli e Prado (2012, p. 2) definem que “a identificagdo com a marca
representa, portanto, uma associacdo que o consumidor faz entre seu estilo, crencas
e valores pessoais e o estilo, crengas e valores percebidos na imagem da marca
consumida”. Afirmam ainda que para o individuo, o processo de identificagdo €&
relevante porque representa um auxilio de reforgo da sua identidade pessoal e social.

A escala em seu modelo original apresenta diversas questdes, algumas nao se
adequaram aos objetivos deste estudo, portanto, para que a escala pudesse ser
utilizada de forma clara e para que pudesse fornecer os dados necessarios para atingir
0s objetivos propostos a escala foi adaptada, com alteragdo e remogao de alguns
itens.

A partir da analise do anuncio e do conhecimento prévio sobre a marca, 0s
respondentes deveriam apontar qual o seu grau de concordancia em relagao as frases

apresentadas.
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TABELA 3 - Escala de identificagdo com a marca (representatividade)

Original

Adaptada

Qual o seu nivel de conhecimento sobre a
tradigao da “Marca X"?

Eu conheco a marca e sua tradicao.

Qual o seu nivel de conhecimento sobre os
valores institucionais (ex: inovagao,
sustentabilidade, responsabilidade social,
etc) da “Marca X*?

Tenho conhecimento sobre os valores
institucionais (ex: inovagéo,
sustentabilidade, responsabilidade social,
etc) da marca.

Quanto vocé se identifica com outras
pessoas que usam a “Marca X"?

A marca costuma ter representacdes étnicos
raciais em seus comerciais.

Como vocé se sente quando usa a “Marca

Me sinto representado pela marca.

X"?

Comparado com outras marcas, as pessoas
do meu grupo social avaliam a marca como
representativa.

Comparado com outras marcas, pessoas do
seu grupo social véem a “Marca X” como:

Com qual nivel de freqiiéncia vocé costuma
buscar informacgdes sobre a “Marca X’?

Eu ja pesquisei informagbes sobre essa
marca.

De acordo com sua confianga na “Marca X”,
trocar esta marca por outra marca de carro
e:

Eu confio na marca e nao trocaria esta
marca por outra.

Fonte: Maffezzolli e Prado 2012. Adaptacao realizada pelos autores do trabalho.

3.4.3 Escala de Imagem de marca

A escala de Imagem de marca buscou identificar a relagdo de variavel
independente para com a dependente. A escala utilizada no experimento foi proposta
por Laux, Almeida e Pereira (2005) e inserida no livro “Escalas em Marketing” de Vieira
(2011), a escala foi utilizada para avaliagdo de uma marca de refrigerante e adaptada
para o contexto deste estudo, portanto, alguns itens foram removidos e outros
adaptados.

A escala original € dividida entre os tépicos de imagem de marca, intengdes
atuais e futuras, imagem da empresa, tradicdo da marca e crengas relativas ao papel
da marca na sociedade. Para aplicacdo no experimento, foram utilizados os topicos
de imagem da marca e imagem da empresa. Os respondentes tiveram que marcar no
questionario, sobre o anuncio apresentado, qual o seu grau de concordancia, entre

“discordo totalmente” e “concordo totalmente”, em relagdo as seguintes expressoes.
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TABELA 4 - Escala de imagem de marca

Referente ao anuncio da marca apresentada, avalie
se os termos abaixo descrevem essa marca.

- Transmite juventude

- Transmite emocgao

- Transmite diversao

- Transmite energia

- Transmite liberdade

- Transmite prazer

- Transmite modernidade

- Transmite poder

- Transmite credibilidade

- Transmite prepoténcia
Fonte: Laux, Almeida e Pereira (2005)

3.4.4 Avaliacao do anuncio

Procurando identificar qual a percepcédo e avaliagdo que os respondentes
tiveram do anuncio apresentado no inicio na pesquisa, utilizou-se a escala de
avaliacdo do anuncio. A escala utilizada no experimento foi proposta por Andrade e
Mazzon (2008) e inserida no livro “Escalas em Marketing” de Vieira (2011, p. 57),
visando apresentar “qual a percepg¢ao, o julgamento e a forma com que o anuncio foi
observado”. Assim como o autor cita em sua obra, o teste é realizado com a exposigcao
de um anuncio, que, depois de ser visto, € mensurado e julgado pelos respondentes
a partir das variaveis apresentadas na questio.

No modelo original, utilizam-se 5 variaveis de avaliagdo da marca e 10 variaveis
para avaliagdo do proprio anuncio. Para este estudo, a escala utilizou apenas os
topicos de avaliacdo do anuncio e contou com 11 variaveis ao todo, criando assim,
um modelo adaptado a verséo original da escala. Os respondentes deveriam marcar
um dos cinco pontos entre duas opg¢des opostas em cada uma das variaveis.

Nos casos em que o respondente optasse por ndo selecionar nenhuma das
duas opg¢des, poderia marcar uma opg¢ao neutra, no caso, o terceiro ponto entre as

duas opcgoes.
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TABELA 5 - Escala de avaliacdo do anuncio

Como vocé avalia o anuncio visualizado anteriormente?

Original Adaptado
Pouca qualidade ** * * * Muita qualidade Pouca qualidade * * * * *  Muita qualidade
Preco baixo * * ** * Preco alto Pouco prestigio * * * * *  Muito prestigio
Ndo da prestigio * * * * * D3 prestigio Ultrapassado ** * ** Moderno
Nada original * * * * *  Muito original Nada original * * * * *  Muito original
Ultrapassada ** * ** Moderna Mentiroso * * * **  Verdadeiro
Chato ** * ** Divertido Facil de esquecer * ** ** |nesquecivel
Mentiroso * * * * * Verdadeiro Mal produzido * **** Bem produzido
Facil de esquecer * * * * * |nesquecivel Pouco auténtico * * ***  Muito auténtico
Sem originalidade * * * * *  Muito original Enganador * ** ** Passa confianca
Mal produzido ** * ** Bem produzido Nada polémico * ** * *  Muito polémico
Complicado * * * * * F3cil de entender Complicado ** * ** F3cil de entender

Enganador * * * * * Passa confianca
Ultrapassado * * * * * Moderno
Nada polémico * * * * * Muito polémico
Semgraca ***** Engracado

Fonte: Vieira, 2011. Adaptacgao realizada pelos autores do trabalho.

3.4.5 Escala de Lembranga de marca

A escala de lembrangca de marca buscou identificar a relagdo da variavel
dependente e independente. A escala utilizada no experimento foi proposta por Yoo e
Donthu (2001) e inserida no livro Escalas em Marketing de Vieira (2011). Para
responder a questdo, as pessoas deveriam assinalar uma das alternativas,
proporcionando assim a medicdo de lembranca de marca, relacionando com o

anuncio apresentado.

TABELA 6 - Escala de lembranca de marca

Sobre o anuncio apresentado, marque qual das situagdes
abaixo melhor representa sua opinido em relagao a marca.

Eu consigo reconhecer esta marca entre suas concorrentes.
Consigo me lembrar rapidamente de algumas caracteristicas desta marca.
Consigo me lembrar rapidamente do simbolo ou logotipo desta marca.

Eu tenho dificuldade em imaginar esta marca.

Fonte: Vieira, 2011.
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4 EXPERIMENTO
Sera apresentado a seguir o experimento que norteou o estudo. O capitulo
abordara as etapas realizadas, que consistem na caracterizacdo da amostra,

validacdo das escalas, checagem da manipulacéo e analise dos resultados.
4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA E EXCLUSAO DE OUTLIERS

Os dados com os resultados da pesquisa foram extraidos em outubro de 2018.
A amostra do experimento contou com 221 respondentes, desses 195 finalizaram o
questionario. Também foram identificados 4 outliers, que sédo os valores atipicos da
amostra, diferentes do restante dos dados que podem introduzir tendenciosidades no
modelo ajustados dos dados (FIELD, 2009), foi realizada a remogao desses casos
para analise dos resultados. Desta maneira, o experimento contou com 191
respondentes validos.

A amostra apresentou predominancia do género feminino, com 145 (75,9%)
mulheres e 46 (24,10%) homens. Quanto a idade, os respondentes com maior
evidéncia sdo de 18 a 24 anos, sendo 53,4% do total da amostra. Em relagao a cor
da pele, 126 (66%) pessoas se denominaram brancas, enquanto 35 (18,3%) afirmam
serem pardas, 10 (5,2%) se declaram pretas, 7 (3,7%) amarelas e 13 (6,8%) n&o

souberam declarar sua cor. Conforme observa-se no grafico abaixo:

GRAFICO 3 - Cor dos integrantes da amostra
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40%
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0% [ ]

Brancos Pardos Pretos Amarelos Nao
souberam

Fonte: os autores, 2018.
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Quanto ao grau de instrugéo, as respostas foram, respectivamente, 84 (44%)
pessoas com superior incompleto, 52 (27,2%) com superior completo, 41 (21,5%) com
ensino medio completo, 10 (5,2%) com ensino médio incompleto e 4 (2,1%) com
ensino fundamental incompleto. A maior parte dos respondentes possui renda entre 1
e 2 salarios minimos (de R$954,00 até R$1.908,00) correspondendo a 76 (39,8%)
pessoas, seguido de 2 a 4 salarios minimos (R$1.908,00 até R$3.816,00) sendo 42
(22%) pessoas, 25 pessoas (13,01%) afirmaram receber até 1 salario minimo
(R$954,00), 19 (9,9%) pessoas declararam receber de 4 a 5 salarios minimos
(R$3.816,00 até R$4.770,00) e 13 (6,8%) pessoas dizem receber a partir de 5 salarios
minimos (mais de R$4.770,00).

4.2 VALIDAGAO DAS ESCALAS

Foi realizado o teste de confiabilidade das escalas utilizando o Alpha de
Cronbach, coeficiente que mensura a confiabilidade das escalas ao verificar a
correlagdo dos dados do grupo utilizado (CORTINA, 1993). O objetivo do Alpha é
verificar a qualidade das escalas utilizadas e mostrar quais alternativas podem ser
retiradas para deixar as escalas mais confiaveis para analise dos resultados.

4.2.1 Confiabilidade da escala de intengao de compra

Ao analisar a escala de intengado de compra, com o teste de confiabilidade,

obteve um Alpha de Cronbach de 0,543 para mensurar sua consisténcia.
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Questao

Média da
Escala se
o Item for
deletado

Variancia da
Escala se o
item for
deletado

Correlag
ao Item-
total
corrigida

Alpha de

Cronbach

se o item
for

deletado

Qual a possibilidade de adquirir um
produto da marca apresentada no
anuncio?

17,87 8,262 0,412 0,537

Referente a marca apresentada no
anuncio, qual seu grau de concordéancia
com as frases a seguir? - A marca deve

ser de muito boa qualidade

19,06 17,954 0,486 0,457

Referente a marca apresentada no
anuncio, qual seu grau de concordancia
com as frases a seguir? - A marca
parece ser de baixa qualidade

21,48 24,84 -0,381 0,692

Referente a marca apresentada no
anuncio, qual seu grau de concordéancia
com as frases a seguir? - A chance de
gque a marca sirva para mim como uma
boa opgao é muita alta

19,18 15,726 0,677 0,368

Referente a marca apresentada no
anuncio, qual seu grau de concordancia
com as frases a seguir? - A
probabilidade de que a marca seja
confiavel é muita alta

18,95 17,524 0,556 0,437

Referente a marca apresentada no
anuncio, qual seu grau de concordéancia
com as frases a seguir? - Eu me sinto
predisposto a comprar a marca em
relacdo as outras marcas

19,46 15,997 0,503 0,412

Fonte: os autores, 2018.

Foi realizada uma alteragdo na escala, devido ao alpha de Cronbach
apresentar um resultado baixo de confiabilidade, foram excluidas duas questdes para
analise dos resultados, as quais sao: “qual a possibilidade de adquirir um produto da
marca apresentada no anuncio?”, o que se deve ao fato de ter sido apresentada no
questionario separadamente das demais questdes da escala de intencdo de compra
e também nomeada as alternativas diferentes das outras. A segunda quest&o excluida

foi “referente a marca apresentada no anuncio, qual seu grau de concordéncia com
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as frases a seguir? - a marca parece ser de baixa qualidade”, pode-se dar ao fato de
ser uma questéo contra afirmativa, onde o autor Vieira (2011), cita em seu livro que
essa alternativa é reversa as demais questdes, podendo ter influenciado na
confiabilidade da escala.

Ao retirar as duas questdes citadas acima, o Alpha de Cronbach teve como

resultado 0,806 de consisténcia.

TABELA 8 - Confiabilidade da escala de intengdo de compra corrigida

Questao

Média da
Escala se o
Item for
deletado

Variancia da
Escala se o
item for
deletado

Correlagao
Item-total
corrigida

Alpha de
Cronbach
se o item
for
deletado

Referente a marca apresentada
no anuncio, qual seu grau de
concordancia com as frases a
seguir? - A marca deve ser de

muito boa qualidade

12,01

6,453

0,539

0,794

Referente a marca apresentada
no anuncio, qual seu grau de
concordancia com as frases a
seguir? - A chance de que a

marca sirva para mim como uma

boa opcgao é muita alta

12,13

5,11

0,736

0,698

Referente a marca apresentada
no anuncio, qual seu grau de
concordancia com as frases a

seguir? - A probabilidade de que
a marca seja confiavel € muita

alta

6,063

0,654

0,748

Referente a marca apresentada
no anuncio, qual seu grau de
concordancia com as frases a

seguir? - Eu me sinto predisposto
a comprar a marca em relagao as
outras marcas

12,41

4,917

0,605

0,78

Fonte: os autores, 2018.
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4.2.2 Confiabilidade da escala de representatividade (identificagao com a

marca)

Na escala de representatividade, em que foi adaptada a escala de identificacédo

com a marca, obteve-se um Alpha de Cronbach de 0,783 ndo sendo necessario

exclusao de nenhuma alternativa.

TABELA 9 - Confiabilidade da escala de representatividade (identificacdo com a

marca)
Questao - De acordo com o anuncio _— Variancia Alpha de
. Média da "
apresentado, seu conhecimento sobre Escala se da Escala | Correlagdao | Cronbach
a marca e a sua opiniao, assinale o o ltem for se o item Item-total se o item
quanto vocé concorda com as deletado for corrigida for
afirmagoes abaixo: deletado deletado
Eu conheco a marca e sua tradigao 20,76 23,394 0,525 0,754
Tenho conhecimento sobre os valores
institucionais (ex: inovagéo,
sustentabilidade, responsabilidade social, 21,53 20,208 0,632 0,728
etc) da marca
A marca tem como representagqe§ 21,01 24,858 0,377 0,778
pessoas negras em seus comerciais
Comparado com outras marcas, as
pessoas do meu grupo social avaliam a 20,99 24,389 0,452 0,766
marca como representativa
Eu ja pesquisei informagdes sobre essa 21.28 21,791 0,464 0,768
marca
Eu confio na marca e n3o trocaria esta 21,91 21,282 0,597 0,737
marca por outra
Me sinto representado pela marca 21,93 22,401 0,525 0,752

Fonte: os autores, 2018.
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A escala de imagem de marca, obteve como resultado Alpha de Cronbach de

0,819, onde se manteve a ultima questdo, visto que o aumento do Alpha seria

pequeno, deste modo foi preservada a consisténcia da escala.

TABELA 10 - Confiabilidade da escala de imagem de marca

Questio: Referente ao

. Média da Variancia da - Alpha de
antincio da marca Correlagao
. Escala se o Escala se o Cronbach se
apresentada, avalie se os . Item-total .
£ baixo descrevem Item for item for corriaida o item for
ermos abaixo descreve deletado deletado 9 deletado
essa marca
Transmite juventude 62,859 141,576 0,465 0,807
Transmite emocéao 63,527 124,371 0,670 0,783
Transmite diversao 65,027 120,770 0,612 0,790
Transmite energia 63,750 116,648 0,778 0,768
Transmite liberdade 63,005 130,989 0,604 0,792
Transmite prazer 63,130 130,507 0,631 0,789
Transmite modernidade 62,418 142,616 0,531 0,803
Transmite poder 62,495 141,902 0,470 0,807
Transmite credibilidade 62,359 143,117 0,560 0,802
Transmite prepoténcia 64,951 156,812 -0,009 0,868

4.2.4 Confiabilidade da escala de avaliagao do anuncio

Fonte: os autores, 2018.

Obteve-se um Alpha de Cronbach de 0,921 para a escala de avaliagdo do

anuncio e optou-se por manter a penultima questao pois seria pequeno o aumento do

Alpha com a excluséo, deste modo, a escala se manteve preservada.
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Questdao: Como vocé avalia o Média da Variancia da Correlagao Alpha de
L - Escala se o Escalase o Cronbach se

anuncio visualizado f . f Item-total . P

anteriormente? Item for item for corrigida o item for

) deletado deletado deletado
Pouca qualidade : Muita qualidade 33,10 107,543 0,670 0,915
Pouco prestigio : Muito prestigio 33,14 107,564 0,685 0,914
Ultrapassado : Moderno 33,26 101,939 0,777 0,909
Nada original : Muito original 33,57 104,404 0,761 0,910
Mentiroso : Verdadeiro 33,36 102,852 0,739 0,911
Facil de esquecer : Inesquecivel 33,85 106,578 0,645 0,916
Mal produzido : Bem produzido 33,31 100,594 0,836 0,906
Pouco auténtico : Muito auténtico 33,65 103,922 0,794 0,909
Enganador : Passa confianga 33,39 102,629 0,749 0,911
Nada polémico : Muito polémico 34,07 116,990 0,257 0,934
Complicado : Facil de entender 32,99 104,889 0,670 0,915

Fonte: os autores, 2018.

4.3 CHECAGEM DA MANIPULACAO

Os respondentes foram submetidos a duas questdes de checagem durante a
pesquisa. A primeira, referente a representatividade, teve como objetivo averiguar os
resultados obtidos no estudo quantitativo prévio que indicava a marca O Boticario
como uma marca representativa racialmente e a Mary Kay n&o considerada
representativa.

Para isso, foi utilizada uma escala de identificacdo com a marca, adaptada,
para medir a representatividade. O modelo utilizado foi apresentado anteriormente,
“TABELA 3 -

(Representatividade)” e pode ser verificado no capitulo 3 deste presente estudo.

esta nomeado como Escala de Identificacdo com a Marca

Para analise dos resultados mensurados da representatividade foi utilizado o
teste ANOVA (F(3,187)=12,833 p<0,001 np*>=0,171 / Levene p<0,090) e os resultados
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indicaram que a cor da modelo do anuncio ndo interfere de maneira significativa na
percepcao do consumidor sobre a marca ser representativa ou nio.

Ao que tange a marca exibida no anuncio, verificou-se que ha influéncia
significativa deste elemento sobre a percepgao de representatividade dos clientes.
Isso pode ter ocorrido porque a marca O Boticario ja tem enraizada em sua imagem a
representatividade, como mostrou o resultado do estudo quantitativo prévio. Desta
forma, os anuncios da marca O Boticario, independentemente da cor da modelo, eram
julgados como representativos, afinal, os consumidores ja tem uma imagem pré-
definida sobre a marca. O grafico a seguir mostra que os dois anuncios da marca
tiveram resultados muito proximos, mesmo sendo apresentados com modelos de

cores diferentes.

GRAFICO 4 - Representatividade sobre os antncios da marca O Boticario

1

3,87 3,82
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Modelo Branca Modelo Negra

Fonte: os autores, 2018.

Os anuncios da marca Mary Kay, que segundo o estudo quantitativo prévio foi
apontada como uma marca nao representativa, tiveram resultados melhores quando
apresentados com a modelo negra. Um dos possiveis fatores para esse resultado é
que a marca nao tem a representatividade vinculada a sua imagem percebida e
quando os respondentes veem um anuncio da Mary Kay com uma modelo negra,
sentem-se surpresos e podem até mudar a sua percepg¢ao sobre o posicionamento da
marca. O grafico a seguir mostra a diferenga entre as médias dos anuncios da Mary

Kay.
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GRAFICO 5 - Representatividade sobre os antncios da Mary Kay
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Fonte: os autores, 2018.

Os dados da primeira checagem mostraram o quao forte € o conceito
representativo da marca O Boticario, a ponto de fazer com que anuncios neutros
também sejam considerados representativos, somente pela marca apresentada. Além
disso, para a Mary Kay e outras marcas “nao representativas”, pode-se entender que
o fato de utilizar uma modelo negra em seu anuncio € um fator importante para a

percepcgao de representatividade dos consumidores, como mostra o grafico a seguir.

GRAFICO 6 - Representatividade sobre marcas e anuncios
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Fonte: os autores, 2018.
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Na segunda questéo de checagem, os respondentes tiveram que escolher uma
opc¢ao sobre lembranca, onde deveriam marcar qual o anuncio visualizado no inicio
da pesquisa. Nas opgdes, eram descritas frases com as possiveis imagens e uma

opgao neutra para os que n&o lembravam qual foi a imagem exposta.

TABELA 12 - Questao de checagem por frases

O que demonstrava a imagem que viu no comego da pesquisa?

Uma marca, O Boticario, com uma imagem de cores neutras e uma modelo branca e
a frase: "Nao importa a cor do seu desejo. O segredo sempre € acreditar".

Uma marca, O Boticario, com uma imagem de cores neutras e uma modelo negra e a
frase: "Nao importa a cor do seu desejo. O segredo sempre é acreditar".

Uma marca, Mary Kay, com uma imagem de cores neutras € uma modelo branca e a
frase: "Nao importa a cor do seu desejo. O segredo sempre € acreditar”.

Uma marca, Mary Kay, com uma imagem de cores neutras e uma modelo negra e a
frase: "Nao importa a cor do seu desejo. O segredo sempre é acreditar”.

o Nao lembro/ ndo tenho certeza.

Fonte: os autores, 2018.

Ao final da pesquisa foi utilizada uma questao de reforgo da lembranga, onde

o respondente tinha que identificar a imagem vista no inicio.

FIGURA 5 - Questéo de checagem por imagem

Qual das imagens abaixo visualizou no inicio da pesquisa?
Selecione a imagem e depois clique na seta para a préxima questao.

o o o o

Fonte: os autores, 2018.
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4.4 ANALISE DOS RESULTADOS

Hipoétese 1: Marcas percebidas com maior representatividade racial negra teréo
mais intengado de compra.

Para analisar a primeira hipotese foi realizado o teste two-way ANOVA
(F(3,187)=3,782 p=0,011 np?=0,057 / Levene p<0,175), com objetivo de verificar se a
variavel independente anuncio (representativo versus nao representativo)
ocasionaria uma alteragcado na variavel dependente intengcao de compra das duas
marcas analisadas. Com o resultado, verificou-se que ha indicacdo de efeito
significativo da variavel independente anuncio sobre a variavel dependente intencéo
de compra.

Para a variavel independente marca o teste two-way ANOVA
(F(1,187)=10,149 p=0,002 np*=0,051 / Mboticario=4,20 e D.P.=0,69 / Mmarykay=3,85
e D.P.=0,80) revelou que a marca tem um efeito significativo sobre a variavel
dependente intengdo de compra, ou seja, mostrou que a intengdo é afetada

conforme a marca exibida.

GRAFICO 7 - Intengdo de compra pelas marcas
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Fonte: os autores, 2018.

Ao levar em consideragdo que no estudo prévio quantitativo, a marca O

Boticario foi considerada representativa, enquanto a Mary Kay ndo representativa,
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o resultado do two-way ANOVA descrito anteriormente apontou uma superioridade no
efeito da marca O Boticario (percebida como representativa) sobre a Mary Kay
(percebida como nao representativa). Outros aspectos, como a popularidade e o
conhecimento sobre a empresa, podem ter influenciado no resultado final que aponta
maior inten¢cdo de compra sobre a marca O Boticario do que sobre a Mary Kay. Desta
forma, tem-se a corroboragao da hipotese 1.

Como teste complementar aos efeitos propostos em H1, analisou-se a cor da
modelo no anuncio sobre a intencdo de compra. Foi verificado que o resultado nao
apresenta efeito significativo (F(1,187)=0,152 p=0,697 np?=0,001 / Cbranca=4,03 e
D.P.=0,73 / Cnegra=4,04 e D.P.=0,79). Ao verificar a interagcao entre a marca e a cor
da modelo, também ndo houve apresentacéo de efeito significativo (F(1,187)=0,841
p=0,360 np?=0,004). Esses dados indicam que a cor da modelo do anuncio e a
interagdo entre cor da modelo e marca, ndo exercem efeito sobre a variavel

dependente intengao de compra.

GRAFICO 8 - Intengdo de compra por cor da modelo
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Fonte: os autores, 2018.

Pode ser verificado que a marca O Boticario tem resultados mais expressivos
independentemente do anuncio apresentado, destacando-se ainda o anuncio que
apresentava a modelo negra. Ja a Mary Kay teve resultados menores e o0 anuncio que

contava com a modelo branca teve maior aceitagao.
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GRAFICO 9 - Intengdo de compra por antncio exibido
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Fonte: os autores, 2018.

Hipoétese 2: A marca tera sua imagem melhor avaliada quando houver a presenca
de modelos negras no anuncio.

Para averiguar a segunda hipotese foi realizado o teste two-way ANOVA
(F(3,180)=3,116 p=0,028 np*=0,049 / Levene p<0,217), em que se buscou identificar
se a presenga de modelos negras no anuncio (variavel independente), interfere de
forma significativa na avaliagdo da imagem de marca (variavel dependente).

O efeito da variavel independente cor da modelo (F(1,180)=4,323 p=0,039
np%=0,023 / Cbranca=6,85 e D.P.=1,29 / Cnegra=7,20 e D.P.=1,24) apresentou
influéncia significativa sobre a imagem percebida da marca. Conforme apresentado
no grafico abaixo:
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GRAFICO 10 - Avaliagdo da imagem pela cor da modelo
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Fonte: os autores, 2018.

Aléem de apresentar efeito significativo, ao analisar os tipos de anuncios
separadamente, pode-se verificar que 0os anuncios com a modelo de pele negra tém
um valor superior a média dos anuncios com a modelo branca. Portanto, os dados e
o grafico anteriormente apresentados, corroboram a hipotese 2.

Como teste complementar aos efeitos propostos em H2, sobre a variavel
independente marca (anuncio), o teste two-way ANOVA (F(1,180)=7,996 p=0,026
np%=0,027 / Mboticario=7,22 e D.P.=1,19 / Mmarykay=6,83 e D.P.=1,34) também
apresentou que ha influéncia significativa das diferentes marcas sob a percepgao de

imagem de marca criada pelo consumidor.
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GRAFICO 11 - Avaliacdes da imagem pelas marcas
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Fonte: os autores, 2018.

A partir dos resultados apresentados, pode-se verificar que a cor da modelo no
anuncio e a marca apresentada influenciam separadamente a imagem percebida da
marca. Porém, ao verificar o efeito referente a interacdo entre as duas variaveis
independentes, cor da modelo e marca, pode-se compreender que, quando
analisadas em conjunto, as variaveis ndo exercem alteragao significativa sobre a
imagem da marca (F(1,180)=0,427 p=0,514 np3=0,002).

GRAFICO 12 - Avaliacdo da imagem pelos antncios exibidos
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Fonte: os autores, 2018.
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As médias dos anuncios com a modelo negra apresentaram resultados mais
altos para ambas as marcas. Isso significa que até mesmo marcas que ndo séo
percebidas como representativas, como a Mary Kay, sdo beneficiadas e alcangam
uma melhor avaliagdo de sua imagem quando utilizam anuncios com modelos negras.

A marca O Boticario, previamente considerada representativa, tem suas
vendas e sua popularidade como destaques no mercado brasileiro. Neste sentido,
acredita-se que grande parte dos respondentes ja possuiam conhecimento e uma
imagem positiva sobre a marca e isso pode ter influenciado nos resultados obtidos.
Desta forma, compreende-se que marcas representativas tendem a ter seus anuncios

mais bem avaliados mesmo sem possuir um participante negro.

Hipétese 3: Os anuncios com modelos negras provocam maior lembranga de

marca.

Para analise da terceira hipotese foi realizado o teste two-way ANOVA
(F(3,187)=1,067 p=0,364 np*=0,017 / Levene p<0,364), com o objetivo de verificar se
a variavel dependente lembranga de marca € afetada pela variavel independente
anuncio.

O teste revelou que nao ha efeito significativo da variavel independente marca
sobre a variavel dependente lembranca de marca (F(1,187)=0,744 p=0,389
np>=0,004 / Mboticario=2,19 e D.P.=1,37 / Mmarykay=2,40 e D.P.=1,50). O grafico a

seguir ilustra a diferenga entre as médias das marcas.

GRAFICO 13 — Lembranca pelas marcas
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Fonte: os autores, 2018.
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O efeito também n&o foi significativo da variavel independente cor
(F(1,187)=0,101 p=0,751 np*=0,001 / Cbranca=2,25 e D.P.=1,41 / Cnegra=2,33 e
D.P.=1,46). Desta forma, entende-se que a cor da modelo no anuncio ndo exerceu

influéncia significativa sobre a variavel dependente lembranga de marca.

GRAFICO 14 — Lembranca pela cor da modelo
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Fonte: os autores, 2018.

Ainda com o objetivo de entender os resultados da hipotese 3, foi verificado se
a interacdo das variaveis independentes, cor da modelo e marca, poderiam
evidenciar algum efeito significativo, porém o resultado (F(1,187)=2,172 p=0,142
np?=0,011) indicou que nao houve efeito significativo sobre a lembranga de marca.
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GRAFICO 15 - Lembranca pelo antncio exibido
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Fonte: os autores, 2018.

Os testes ANOVA nao indicaram relacao significativa da variavel independente
anuncio sobre a variavel dependente lembran¢a de marca, o que refuta a hipotese
3.

Porém, ha outros fatores que podem ter influenciado nesses resultados, o
principal deles € que escala de lembranga de marca foi construida como uma questéo
nominal (conforme escala apresentada na pagina 48) o que pode ter confundido os
respondentes. Sendo assim, nao houve padrao entre as respostas dadas, o que pode
ter refletido na auséncia de causalidade.

Além do teste two-way ANOVA, foram realizadas, uma questdo de checagem
e uma de refor¢o para atribuir a lembranca da marca em relagdo ao anuncio. Na
primeira questdo, os respondentes tiveram que escolher entre quatro frases, onde
deveriam escolher a opgao que descrevia o anuncio visualizado no inicio da pesquisa,
tendo também a opgao “ndo me lembro”. Com base nessa questéo, foram obtidos os
seguintes resultados:
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GRAFICO 16 - Checagem de lembranga do anuncio por descrigéo
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Fonte: os autores, 2018.

Os anuncios com modelos negras tiveram maior porcentagem de acertos,
sendo O Boticario 87,0% e Mary Kay 85,2%, ja com as modelos brancas a Mary Kay
teve 66,7% e O Boticario 51,9% de acertos.

Na segunda questdo, utilizada como reforgo de lembranga, foram exibidas
quatro imagens e os respondentes deveriam selecionar aquela que teriam visualizado

no inicio da pesquisa.
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GRAFICO 17 - Reforgo de lembranga do antncio por imagem
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Fonte: os autores, 2018.

Com isso, foi verificado que os anuncios com modelos negras tiveram maior
porcentagem de acertos na questéo de reforgo da lembranga, sendo Mary Kay 98,1%
e O Boticario 97,8%, por sua vez, os anuncios com a modelo branca tiveram como
porcentagens de acerto 76,9% em ambas as marcas.

As questdes de checagem e reforco, demonstraram que os respondentes
tiveram maior propenséo de lembranga quando visualizaram o anuncio com a modelo
negra, independente da marca apresentada. Desta forma, mesmo que os resultados
dos testes ANOVA refutaram a hipotese 3, as questdes adicionais de checagem
demonstraram que os respondentes prestaram mais atengcdo no anuncio com a

modelo negra.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo teve como objetivo analisar o efeito da representatividade racial negra
na intencdo de compra dos consumidores, bem como identificar sua influéncia na
imagem percebida e na lembranga de marca. Com o intuito de averiguar a importancia
que as pessoas atribuem a representatividade racial negra e o impacto sobre o seu
consumo, esse estudo também procurou mostrar para as marcas a relevancia de se
pensar na representatividade e inseri-la em sua comunicagdo. Ainda procurou-se
contribuir para a sociedade, a academia e o ambiente empresarial.

De maneira geral, o experimento demonstrou que a utilizagado de anuncios com
modelos negras influenciou de forma positiva sobre a reagdo dos consumidores.
Verificou-se que esses anuncios, considerados representativos, eram melhor
avaliados, influenciando positivamente a percepgdo de imagem das marcas, sendo
mais lembrados e apresentando maior intencdo de compra. Ao analisar as marcas
separadamente, os resultados obtidos foram diferentes: a marca O Boticario,
previamente considerada representativa, teve a sua imagem melhor avaliada e a
intencdo de compra dos consumidores foi superior que a da Mary Kay, o que pode se
dar por diversos motivos que nao so6 a representatividade e poderiam ser explorados
futuramente.

Durante o desenvolvimento do estudo, apresentou-se a relevancia do tema em
diferentes ambitos, bem como a percep¢ao dos consumidores quanto ao anuncio,
imagem de marca, lembrangca e intencdo de compra. A representatividade se
apresentou como um quesito de diferenciagdo da marca, ja que foi verificado que a
marca vista como mais representativa demonstrou melhor avaliagdo, auxiliando na
formacao de sua imagem.

Quanto aos objetivos especificos e as hipdteses apresentadas, o primeiro
objetivo esta diretamente relacionado com a hipdtese 1, onde se buscou identificar se
marcas com representatividade racial negra teriam maior intengdo de compra. A
analise dos resultados do experimento demonstrou que, para ambas as marcas (O
Boticario e May Kay), a cor da modelo do anuncio ndo apresentou efeito sobre a
intencdo de compra. Por sua vez, as marcas exibidas apresentaram efeito
significativo, tendo um resultado melhor a marca considera representativa, neste caso,

O Boticario.
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O segundo objetivo especifico esta relacionado com a hipétese 2, em que se
buscou verificar se a imagem da marca era melhor avaliada quando vinculada a um
anuncio representativo. A analise dos resultados mostrou que 0s anuncios com
modelos negras foram melhor avaliados, tiveram uma média maior e, portanto,
influenciaram positivamente sobre a imagem da marca. O resultado também apontou
que a imagem percebida da marca O Boticario € tao forte entre os consumidores, que
independente do anuncio apresentado a marca é considerada representativa.

O terceiro objetivo especifico, relacionado a hipotese 3, buscou verificar como
adicional ao estudo, se a cor da modelo no anuncio tinha influéncia sobre a lembranca
da marca visualizada. Ao analisar os dados foi verificado que por conta da escala
utilizada nao foi possivel corroborar a hipétese, utilizou-se uma escala nominal que
pode ter confundido os respondentes, como resultado n&o houve influéncia
significativa e a hipotese foi refutada. Porém ao verificar as questdes de checagem e
reforgo, foi identificado que os anuncios com modelos negras apresentaram maior
numero de acertos na lembranga do que aqueles com modelos brancas. Deste modo,
as pessoas foram mais impactadas pelas modelos negras, e nas duas questdes esse
tipo de anuncio foi o mais lembrado.

De acordo com os resultados totais analisados se pode inferir que devido a
questdes sociais, empoderamento das minorias e constante busca pela igualdade
racial, a representatividade racial negra nas marcas resulta em uma melhor avaliagéo
da imagem e lembranga da marca, que pode assim, influenciar e aumentar a intengéo

de compra.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Com o intuito de analisar os objetivos definidos no problema de pesquisa, o
estudo levou em consideracdo duas marcas com forte posicionamento no mercado
nacional, o que pode ter influenciado nos resultados, sendo que a marca O Boticario
pode ter afetado os resultados por ser considerada uma marca com um forte
posicionamento representativo e de grande popularidade no Brasil.

Outro ponto levantado foi a impossibilidade de separar os comportamentos dos
respondentes negros e brancos, pois a diferenga do tamanho da amostra foi
significativa. Quando selecionado somente pessoas que declararam pardas ou pretas

(negras), verificou-se que o numero de integrantes foi inferior ao de pessoas brancas.
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Se fosse possivel a separacio, poderia ser verificado as percepg¢des de cada raga,
identificando diferencas entre elas. Além da cor da pele, também poderia ser realizada
relagbes entre a renda, classe social e grau de instrugéo, possibilitando analisar as
diferentes percepgdes e comportamentos de cada grupo.

5.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Para estudos futuros, se tem como sugestao a utilizagao e/ou criagdo de uma
escala que possibilite medir melhor a lembranca de marca, para melhor obteng¢ao dos
dados e uma analise mais robusta.

Sendo também possivel realizar uma pesquisa em carater qualitativo para
compreender a real percepgdo das pessoas perante as marcas no quesito
representatividade, identificando de melhor forma se as opinides de brancos versus
negros sao divergentes.

Pode-se também realizar esse estudo utilizando outras marcas e/ou outros
segmentos de mercado, em diferentes regides, identificando se existe diferenga sobre
os resultados e percepgdes apresentadas.

Conforme ja mencionado, a abordagem do tema se faz necessaria ndo sé na
area académica, mas também na area social e empresarial, tornando relevante o
desenvolvimento de novos estudos referentes ao tema, relacionados a
representatividade racial como um todo, com sua presenca se fazendo necessaria em

todos os segmentos, proporcionando e contribuindo para a igualdade racial.
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APENDICE 1 — ANALISE DO TESTE QUANTITATIVO PREVIO

Para responder a problematizagdo apresentada e atingir os objetivos dessa
pesquisa foi realizado um estudo quantitativo prévio que teve como objetivo auxiliar
na escolha das marcas para o experimento. Para isso, foi elaborado um questionario
na plataforma Qualtrics com quatro perguntas que buscavam identificar qual a relagéo
e a opiniao dos respondentes para as marcas listadas.

Em todas as perguntas, a mesma selegcédo de marcas era exibida. No total foram
escolhidas 15 marcas, sendo 7 do segmento da beleza/cosméticos e 8 do segmento
de vestuario. As marcas escolhidas para representar o segmento de beleza foram O
Boticario, Natura, Avon, Mary Kay, Dove, Jequiti e Quem Disse Berenice. O segmento
de vestuario foi representado pelas marcas C&A, Levi’s, Renner, Zara, Nike, Adidas,
Hering e Colcci.

Os respondentes tiveram que avaliar as marcas apresentadas de acordo com
sua percepcao e apontar em uma escala de 1 a 7 o quanto, cada uma das marcas era
engajada em questdes sociais, indicar se lembravam de anuncios da marca com
personagens negros, bem como avaliar o grau de identidade que os respondentes
tinham com as marcas e o quanto, o suposto engajamento em questdes sociais, havia
os influenciado na escolha da marca para consumo.

O teste contou com 51 respondentes, com idade entre 20 e 68 anos. Dos
respondentes, 24 se declararam brancos, outros 19 se declararam negros e 8 néo
souberam apontar qual a sua cor ou raga. Quanto a renda, 9,80% dos respondentes
afirmaram n&o possuir renda, 19,61% declaram receber até um salario minimo,
37,25% afirmaram receber entre 1 e 2 salarios minimos, 13,73% declararam receber
entre 2 e 4 salarios minimos, 13,73% recebem entre 4 e 5 salarios minimos e somente
5,88% apontaram receber acima de 5 salarios minimos. Quanto ao género, 36 eram
do sexo feminino e 15 do masculino.

As perguntas buscavam medir o quanto as marcas apresentadas sé&o
envolvidas e engajadas com a representatividade racial, para que pudesse auxiliar na
escolha das marcas posteriormente utilizadas para o experimento, levando em
consideragao as marcas apontadas como mais € menos representativas.

Entre as marcas de cosméticos, a marca O Boticario destacou-se em todas as
questdes. Na primeira pergunta, sobre identificacdo com a imagem da marca,
apresentou uma melhor média, seguida por Natura e Renner. Na segunda pergunta,
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sobre engajamento das marcas em questdes sociais, as marcas com melhor avaliagéo
foram O Boticario, Natura e C&A. Na terceira pergunta, sobre a influéncia do
engajamento social das marcas no processo de escolha do consumidor, as melhores
colocadas, respectivamente, foram O Boticario, Natura e Dove, ambas do segmento
de beleza. Nesta questédo, a melhor colocada do segmento de vestuario foi a C&A, em
quarto lugar. Na quarta e ultima pergunta, sobre a presenca de pessoas negras em
seus anuncios, as primeiras colocadas foram C&A, Boticario e Avon.

Além de verificar as marcas com maior destaque, foi verificado as que
apresentaram uma média baixa em todos os quesitos propostos, ou seja, aquelas que
os respondentes classificaram como nao representativa, onde o posicionamento, de
acordo com a percepgado dos consumidores, ndo € voltado ao engajamento em
questdes sociais e raciais. Na primeira pergunta, as que apresentaram menor média
foram, respectivamente, Colcci, Zara e Jequiti. Na segunda pergunta, as que
apresentaram menor média foram, respectivamente, Zara, Colcci e Mary Kay. Na
terceira pergunta, as que apresentaram menor média foram, respectivamente, Zara,
Colcci, Levi's e Mary Kay. Na quarta e ultima pergunta, as que apresentaram menor
meédia foram, respectivamente, Zara, Mary Kay e Levi’s.

Ao finalizar a distribuicdo da pesquisa, foi analisado o resultado final e com os
dados adquiridos foram elaborados os graficos abaixo, onde €& possivel visualizar
quais marcas, segundo a amostra, tém maior apelo a representatividade racial e
engajamento em causas sociais e também, aquelas marcas que nao foram

consideradas inclusivas.
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GRAFICO 1 APENDICE - Marcas e médias das respostas
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Kay disse

Fonte: os autores, 2018.

A marca O Boticario demonstrou melhor avaliagdo nos quesitos abordados,
sendo assim, decidiu-se por utiliza-la no experimento, optando-se pelo segmento da
beleza. Por sua vez, a marca Mary Kay, apresentou as menores médias em relagéo
as demais empresas do ramo de cosméticos e portanto, por conta desse contraste

entre os resultados finais, foram as escolhidas para o experimento.

GRAFICO 2 APENDICE - Marcas de cosméticos e médias das respostas
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Fonte: os autores, 2018.
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GRAFICO 3 APENDICE - Marcas de vestuario e médias das respostas
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Fonte: os autores, 2018.



0Ola, tudo bem?

APENDICE 2 - QUESTOES DO TESTE QUANTITATIVO PREVIO

80

Somos estudantes do curso de Marketing na PUCPR e estamos realizando uma

pesquisa sobre sua opinido referente a algumas marcas. A pesquisa € anénima,

super-rapida e a sua participacao € muito importante para nés, vamos nessa?

Q1 - O quanto vocé se identifica com a imagem das marcas listadas abaixo, a ponto

de se reconhecer em suas campanhas publicitarias?

Classifique de 1 a 7, sendo 1 ndo se identifica e 7 se identifica muito.

ONoNONONONONONONONONONONONONO

ra

ONoNONONONONONONONONONONONONS

oNoNoNoNONONONONONONONONONONS

4

ONONONONONONONONONONONONONONS

ONoNONONONONONONONONONONONONO

ONoNONONONONONONONONONONONONS

oNoNoNoNONONONONONONONONONONS
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Q2 - Entre as marcas listadas abaixo, na sua opinido, qual apresenta engajamento em
questdes sociais (como inclusao racial e representatividade)?
Classifique de 1 a 7, sendo 1 que n&o apresenta engajamento e 7 que apresente muito

engajamento.

ONONONONONONONONONONONONONONO
OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO =
OO0OO0O0OO0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O =«
OCO0OO0O0O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0O0O0OO0 =+
OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0 =
oNoNoNONONONONONONONONONONONO
oNoNoNoNONONONONONONONONONONO)
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Q3 - Das marcas abaixo, o quanto vocé escolheria comprar algum dos seus produtos
por ela ter demonstrado representatividade e engajamento em questdes sociais?
Classifique de 1 a 7, sendo 1 nunca compraria € 7 compraria sempre

ONONONONONONONONONONONONONONO
OO0OO0O0O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0OO0 »
OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O =«
OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0O0OO0 =
OO0OO0O0O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0 =
o oNoNONONONONONONONONONONONS
OO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0OOO0O0O0O0OO0OO0
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Q4 - Vocé consegue recordar se alguma das marcas abaixo ja convidou pessoas
negras para participarem de seus comerciais? Classifique de 1 a 7, sendo 1 = n&do me
lembro e 7 = lembro com facilidade.

ONONONONONONONONONONONONONONO
OO0OO0O0O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0OO0 »
OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O =«
OO0OO0O0O0OO0OO0O0O0OO0OO0OO0O0O0OO0 =
OO0OO0O0O0OO0OO0O0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0 =
o oNoNONONONONONONONONONONONS
OO0OO0O0O0OO0OO0OO0OO0OOO0O0O0O0OO0OO0



Qual sua idade?

Qual sua faixa de renda?

O NZo possuo renda

Até 1 salario minimo (até RS 954)

Entre 1 e 2 salarios minimos (De RS 954 até RS 1.908)
Entre 2 e 4 saldrios minimos (De RS 1.908 até R$3.816)
Entre 4 e 5 salarios minimos (De RS 3.816 até R$ 4.770)

A partir de S salarios minimos (A partir de RS 4.770)

O OO O0O0

Qual seu género?

O Feminino
o Masculino

O Outros. Qual?

Voc# saberia dizer qual su3 cor ou raca?

O sim.qual

O Néo

84
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APENDICE 3 — QUESTIONARIO DO EXPERIMENTO

0Ola, tudo bem?

Somos estudantes do curso de Marketing na PUCPR e estamos realizando uma
pesquisa para fins académicos sobre marcas.

Sua participacido € muito importante para nds e o tempo de resposta € em torno de 5
minutos.

As pessoas que concluirem a pesquisa até o final, concorrerao a R$ 100,00 e o sorteio
sera realizado em 30/11/2018.

Desde ja agradecemos pela sua participagao, vamos 1a?

Analise a imagem a seguir e responda as questdbes na sequéncia. Nao existem
respostas certas ou erradas, o importante € sua opinido sincera a respeito do assunto.




Bloco 2 - Inten¢do de compra

Qual a possibilidade de adquirir um produto da marca apresentada no andncio?

Ceriamentendo  Possivelmentz ndo Tenhoduvidasse  Possivelmente Certaments
compraria compraria compraria compraria compraria

Bloco 3 - Lembranga de marca 1

Referente @ marca apresentada no anlncio, qual seu grau de concordancia com as frases a
sequir?

Nio
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem parcigimente  totalmente
discordo

A marca deve ser de
muito boa qualidade O O O O O
A marca parece ser
ge baixz qualidade O O O O O
Achancedequea
marca sirva para
mim como uma boa o O O O O

opgdo é muita alta
A probzbilidade de
Que 3@ Marca seja O O O O O

confiavel € muita altz

Eu me sinto
predisposto a

comprar a marca em O O O O O

relagdo as outras
marcas

Sobre 0 anuncio apresentado, margue qual das situagdes abaixo melhor representa sua
opinigo em relaggo @ marca

o Eu consigo reconhecer esta marca entre suas concorrentes
o Consige me lembrar rapideamente de algumas caracteristicas desta marca
o Consigo me lembrar rapidamente do simbolo ou logotipo desta marca

(O Eutenho dificuldade em imaginar esta marca



Bloco 4 - Imagem percebida de marca

Referente 2o anuncio da marcz apreseniada, avalie se 0s termos abaixo descrevem essa

marca

Transmite juventude
Transmite emogao
Transmite diverséo
Transmite energia
Transmite liberdade
Transmite prazer

Transmite
modernidade

Transmite poder

Transmite
credinlidade

Transmite
prepoténcia

Discordo
totalments

O OO O O0OO0O0O0O0O0

Discordo
parciglmente

O OIOINOINONONONONON®

N3o
concergo,
nem
discordo

O OO O O0OO0O0O0O0O0

Concordo
parcialments

O OO O O0OO0O0O00O0

Concordo
totalments

O OO O O0OO0O0O00O0
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Bloco 5 - Representatividade e antincio

De acordo com o anuncio apresentado, seu conhecimento sobre @ marca € a sua opinido,

assinale o quanto vocé concorda com as afirmagdes abaixo.

Eu conhego @ marca
e sug tradigdo

Tenho conhecimento
sobre os valores
institucionais (ex:
inovagdo,
sustentabilidade,
responsabilidace
social, etc) da marca

A marca costuma ter
representagoes
£inicos raciais em
seus comerciais

Comparago com
outras marcas, as
pessoas do meu
grupo social avaliam
a marca como
representativa

Eu j3 pesquisel
informagdes sobre
essa marca

Eu confio na marca e
n3o trocariz esta
marca por outra

Me sinto
representado pela
marca

Discordo
wotzlmente

O

Discordo
Parcialments

O

N3o
concorgo,
nem
discordo

O

Concordo
Parcialmente

O

Concordo
Totalmente

O
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Como vocé avalia o anuncio visualizado anteriormente?

Pouca qualidade O O O o O Muita qualidace
Pouco prestigio O O O o o Muito prestigio
Ultrapassado O O o o o Moderno
Nada original OO0 000 Muworgnal
Mentroso (O O O O (Q  Verdaceiro
Facil de esquecer O O o o o Inesquecivel
Mal produzido O O O o o Bem produzido
Powccautdntico (O O O O O  Muioauténtico
Enganador (O O O O (O  Passaconfianga
Nada polémico O O O o o Muito polémico
Complicado O O o o o Facil de entender

O que demonstrava @ imagem que viu no comego da pesquisa?

O Uma marca, O Boticario, com uma imagem de cores neutras € uma modelo branca e 3 frase:
"‘NZo impaorta & cor do seu desejo. O segredo sempre & acreditar’.

Uma marca, O Boticario, com uma imagem de cores neutras € uma modelo negra € 3 frase: Néo
imporia & cor do seu desejo. O segredo sempre € acreditar’.

Uma marca, Mary Kay, com uma imagem ¢e cores neutras € uma modelo brance e & frase: ‘Nao
imporia & cor do seu desejo. O segredo sempre € acreditar’.

Uma marca, Mary Kay, com uma imagem ds cores neutras € uma modelo negra € a frase: ‘Néo
imporia & cor do seu desejo. O segredo sempre € acreditar’.

NE&o lembro/ néo 1enho cerneza.

o O O O



Bloco 7 - Demograficas

Qual seu género?

o Feminino
O Masculino

O outro, qual?

Qual sua idade?

O Menos de 18
o 18-
O 2s-
O 35-
O 45-
O ss-
O &5-7
O 75-84

O 85 ou mais

!'-\:

FAS U S

4
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Em qual estado reside?

v

Vocé saberiz dizer qual sua cor ou raga?

O Sim
O Néo

Selecione & cor ou raga com a qual vocé se identifica.

(O Branca
O Preta
(O Parda
QO Amarela

O indigena

Qual sua faixa de renda?
O N&o possuo renda
O Até 1 salario minimo (até RS 954)
(O Entre 1 e 2 salarios minimos (De RS 954 até RS 1.908)
(O Entre 2 e 4 salarios minimos (De RS 1.908 até RS 3.816)
O Entre4es salérios minimos (De RS 3.816 até R$ 4.770)

O Apartirde 5 salarios minimes (A partir de RS 4.770)

Qual seu grau de instrugzo?

QO Ensino fundamental incompleto
o Ensino fundamental completo
O Ensino médio incompleto

(O Ensino médio completo

O Superior incompleto

(O Superior completo



Bloco 8 - Lembranga de marca 2

Qual das imagens abaixo visualizou no inicio da pesquisa? Selecione a imagem e clique n

O

O

(sl
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