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RESUMO

O objetivo principal da presente pesquisa residiu na investigacao da freqtiéncia e formas de
representacdes sociais de individuos afrodescendentes em antincios publicitarios ao longo de
um recorte temporal de 38 anos. Por intermédio da técnica de andlise de contetido, foram
analisadas 1.279 propagandas presentes em 76 exemplares de 06 revistas de grande
circulacdo nacional (Veja, O Cruzeiro, Exame, Pequenas Empresas Grandes Negdcios, Cliudia e
Nova). Entre os principais resultados do estudo verifica-se que ele revelou que a freqiiéncia
média destes individuos em antncios publicitarios atingiu 4,2% ao longo do recorte
temporal, ao passo que os individuos brancos correspondem a 94,55% do total de 2.312
personagens presentes nas propagandas analisadas. Ja as demais etnias correspondem aos
1,25% restantes. Desta forma, constata-se a configuracdo de um quadro de elevada assimetria
entre etnias no contexto de antincios publicitdrios (na medida em que 45,01% da populacao
brasileira é formada por individuos afrodescendentes) e a caracterizacdo de grande
invisibilidade social destes individuos.

PALAVRAS CHAVE: Afrodescendentes; Marketing; Publicidade; Representagdes Sociais;
Invisibilidade Social.

ANALYSIS OF THE PORTRAIT OF INDIVIDUALS African descent
ADVERTISING IN ADVERTISEMENTS: 1968 - 2006

ABSTRACT
The aim of the present study lays in the investigation of the frequency and forms of social
representations of afro-descendant individuals’ advertisements along a time frame of 38
years. Through the content analysis technique, it was analyzed 1,279 advertisements out
from 76 issues of 06 nationwide large circulation publications - Veja, O Cruzeiro, Exame,
Pequenas Empresas Grandes Negdcios, Claudia e Nova. Among the study’s main results it can be
highlighted that the average frequency of those individuals on pieces of advertisements has
reached 4.2% along the 38 years period, whereas Caucasian individuals represent 94.55% out
from 2,312 characters identified on the advertisements analyzed. The remaining 1.25%
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comprises other minority ethnic groups. Therefore, it is possible to notice a picture of high
asymmetry among the ethnic groups on the context of advertisements - taking into account
that 45.01% of Brazilian population is made up of afro-descendant individuals - and the
characterization of large social invisibility of those individuals.

KEYWORDS: Afro-descendant; Marketing; Advertisement; Social representation; Social
invisibility.

1 INTRODUCAO

De acordo com dados do dltimo senso populacional conduzido pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatisticas - IBGE (LEVY, 2002, p. 191), a parcela da
populacao formada por negros e pardos representa 45,01% do total. Grottera (1997),
por sua vez, revela também que este contingente populacional (da ordem de 70
milhdes de pessoas) é quantitativamente superior a de diversos paises africanos.
Dessa forma, o Brasil posiciona-se como o segundo pais do mundo com a maior
populacdo de afrodescendentes, ficando atrds somente da Nigéria que possui 112
milhdes de habitantes (FERREIRA, 2001).

Ainda no contexto da representatividade deste grupo populacional, Cunha;
Gerhardt; Lengler (1997) explicam que a classe média afrodescendente brasileira
corresponde a cerca de 7 milhdes de pessoas, as quais sdao detentoras de uma renda
anual da ordem de R$ 46 bilhoes. Além disso, nota-se também a existéncia de
estudos que evidenciam significativo crescimento do poder aquisitivo de parcela
desta populacdo de afrodescendentes como destacado por Jones (2004, p. 31), que
afirma que a sociedade brasileira tem vivenciado um processo de “crescente
mobilidade social” a qual tem propiciado a um ntmero cada vez maior de
afrodescendentes ascender socialmente e adquirir maior poder de consumo.

Contudo, apesar destes aspectos, ainda assim verifica-se que a participacdo
deste estrato social nas propagandas brasileiras ndo acompanha ou nao reflete esta
tendéncia. Por um lado nota-se que a participacdo dos afrodescendentes em antincios
publicitarios é inferior a 10% (JONES, 2004) e, por outro lado, as propagandas
geralmente utilizam signos nao condizentes com o atual papel social destes

individuos. Ademais, Ferreira (2001, p. 220) destaca também a existéncia de um
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sentimento de “invisibilidade do negro” por parte dos individuos afrodescendentes,
o qual advém da constatacdo de sua ndo representagdo ou auséncia nas pecas
publicitarias.

Diante deste panorama, o presente estudo procura investigar de que forma os
anuncios publicitdrios em revistas tém retratado os individuos afrodescendentes ao
longo de 38 anos e bem como a freqiiéncia com que tém sido retratados. Para a
analise deste fendmeno recorreu-se a técnica da anélise de conteido em uma amostra
de 1.279 propagandas presentes em 76 exemplares de revistas de grande circulacao
nacional de trés categorias de publicagdes.

A pesquisa tem sua importancia justificada pelo fato de abranger trés aspectos
de significativa relevancia: 1) tema atual e objeto de estudo de varios pesquisadores
nacionais e estrangeiros em diferentes instituicdes de ensino superior; 2) anélise de
questdes de ordem de criacdo, reforco e difusdo de esteredtipos e estigmas com
relacdo aos individuos afrodescendentes em meios de comunicacédo social; 3) parcela
numericamente expressiva da populagdo com evidéncias de crescimento em seu
poder aquisitivo e que, conseqiientemente, representa um mercado com significativo
potencial de consumo. Desta forma, a compreensdo mais clara de como se processam
as representagdes sociais destes individuos em meios de comunicagao social de uma
forma geral, e em propagandas impressas em particular, permite apresentar
contribuicdes econdmicas e sociais para empresas e para o pais.

Além deste aspecto de ordem econdmico-mercadolégico, observa-se também
significativa evolu¢do na insercdo, participacdo e diversificacdo de papéis sociais
desempenhados pelos individuos afrodescendentes que ndo se véem retratados nos
meios de comunicagdo social brasileiros. Avalia-se assim que a compreensdo da
dindmica deste fendmeno constitui-se em um requisito fundamental para as
organizagdes efetuarem trocas justas, eqiiitativas e ndo discriminatérias com a

sociedade.

2 ORGANIZACAO DO TRABALHO
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De acordo com os objetivos da presente pesquisa, estruturou-se o trabalho em
cinco partes. A primeira constitui-se de uma introducdo ao tema da pesquisa, bem
como a descricdo de seus objetivos e a justificativa de sua relevancia. Na segunda
parte é apresentada a revisao da literatura com a finalidade de contextualizar os
individuos afrodescendentes na sociedade brasileira e apresentar estudos anteriores
internacionais e brasileiros sobre o retrato de individuos afrodescendentes em
propagandas. Na terceira parte sdo apresentados os procedimentos metodolégicos

adotados no estudo, seguidos pelos resultados da pesquisa de campo e respectivas

andlises e, por fim, na quinta parte a conclusao geral da pesquisa.

3 CONTEXTUALIZACAO DOS AFRODESCENDENTES NA SOCIEDADE

Observa-se que a andlise da contextualizagdo dos individuos afrodescendentes
na sociedade brasileira envolve inicialmente uma reflexdo acerca da classificacdo de
cor e ragas adotada no pais. Aradjo (1987) sustenta que discussdes e andlises a
respeito da qualidade e relevancia dos dados estatisticos nacionais estdo
indissocidveis de reflexdes sobre a classificacdo utilizada pelo IBGE. Conforme
apontado por Jones (2004), a categorizacdo racial no Brasil é feita por meio de
autoclassificacdo dos individuos recenseados. Aradjo (1987, p. 14) reforca esta
constatacdo ao afirmar que “nos censos de 1950 e 1980 e nas PNADs (Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilio), hd uma mencdo explicita de que o recenseado
deve fazer a declaracdo de cor, considerando-se esta uma informagao que deve partir
da auto-classificacdo, como algo referido a identidade do informante”.

Turra (1988, p. 35) explica também que, devido a grande amplitude de
autoclassificagdes identificadas pelo IBGE na PNAD de 1976 onde foram relatados
135 autodefini¢des, a partir de entdo o Instituto estabeleceu que “o brasileiro pode ter
apenas cinco cores: 1) branca; 2) parda; 3) negra; 4) indigena; 5) amarela”. Turra
(1988) destaca ainda o fato de que embora a populagao indigena tenha constituido o
primeiro grupo de habitantes do pais, somente no censo de 1991 eles obtiveram
denominacdo proépria.

Perspec. Contemp., Campo Mourdo, v. 5, n. 2, p. 21-50, jul./dez. 2010.
ISSN: 1980-0193



25

Verifica-se também que mna literatura existem diversos estudos e
levantamentos (CHAIA, 1987; IBGE, 2004; 2006; 2007; PINHEIRO, 1999) que revelam
aspectos que caracterizam a populagao afrodescendente basicamente como um grupo
social que desfruta de pouco acesso a educacdo formal, baixo nivel de qualificacdo e,
consequentemente, auferindo menor remuneracdo do que os individuos brancos.
Contudo, percebe-se existir também uma caréncia no que diz respeito a
levantamentos que mapeiem especificamente as caracteristicas e peculiaridades dos
individuos afrodescendentes sob o ponto de vista de consumidores de produtos e
servigos. Observa-se inclusive que Aratjo (2002) chama claramente atencao para este
fato ao afirmar que, embora haja indicadores apontando um grande contingente de
afrodescendentes pertencentes a base da pirdmide social, ainda assim ela também é
consumidora de inimeros produtos e servigos. Analogamente a esta argumentacao,
Cassidy; Katula (1990, p. 94) afirmam que “os afrodescendentes representam um
segmento consumidor peculiar, com suas proprias atitudes, gostos e poder
aquisitivo”.

Neste sentido a pesquisa da Grottera (1997) revelou a existéncia de uma classe
média de afrodescendentes da ordem de 7 milhdes de pessoas, com elevado nivel de
escolaridade (45% com 2° grau completo e 34% com superior completo) e renda
média mensal familiar de R$ 2.311,94 (equivalente a 19,27 saldrios minimos em
valores vigentes na ocasido). O estudo demonstrou que, embora grande parte da
populacdo afrodescendente do pais pertenca a base da piramide social em termos de
qualificacdo e renda, ainda assim tem ocorrido uma ascensao significativa de parcela
desta populagdo. Compreende-se também ser possivel efetuar a atualizacdo em
alguns dados apresentados pela Grottera (1997) na medida em que: a) Classes média
e alta brasileira correspondem a individuos com renda média familiar a partir de 7
salarios minimos (SAMPAIO, 2003); b) De acordo com dados do IBGE (2007), a
populagdo economicamente ativa total do pais é composta de 76.158.531 pessoas,
sendo 46,9% pertencente a classe média (“C”) e 9,7% a classe alta ("A” e “B”).
Levando-se em consideracdo que, de acordo com Fernandes; Barbi (2003), a
proporcdo de individuos afrodescendentes nestas classes corresponde a 18,14%
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verifica-se assim que em termos absolutos este contingente equivaleria a

aproximadamente 7.819.379 pessoas.

4 REVISAO DE PESQUISAS ANTERIORES

No que diz respeito a estudos anteriores em ambito internacional sobre a
representacao dos afrodescendentes nos meios de comunicagdo social, destaca-se
inicialmente a edicdo especial do Journal of Advertising Research em abril de 1970,
dedicada totalmente a pesquisas sobre individuos afrodescendentes. Neste peridodico,
Dominick; Greenberg (1970) efetuaram anélise de trés temporadas de programacdo
(1966 a 1969) na televisdo norte-americana com os seguintes objetivos: a) medir a
magnitude da tendéncia entdo vigente de incremento de participacdo de atores e
profissionais afrodescendentes nas emissoras de televisdo; b) identificar e
disponibilizar informacdes a respeito dos tipos de papéis assumidos pelos
afrodescendentes neste contexto. Entre suas descobertas, destacam-se quatro
aspectos: 1) Identificacdo de um incremento sisteméatico na utilizacdo de modelos
afrodescendentes tanto na programacao didria quanto no horério nobre (passando de
01 individuo presente em cada 20 comerciais no ano de 1967 para 01 em cada 10 em
1969); 2) Maior utilizacdo de individuos afrodescendentes ativos na venda dos
produtos anunciados e, em algumas ocasides, até manuseando o produto; 3)
Raramente os individuos afrodescendentes apareciam sozinhos nas propagandas. O
mais comum é que fossem mostrados em grupo (geralmente com individuos
brancos); 4) O afrodescendente tipico mostrado nos antncios estava presente em
informes de interesse publico ou promocoes; aparecia com a mesma freqiiéncia em
papéis majoritarios, minoritarios ou em segundo plano; geralmente nao manuseava o
produto; raramente possuia falas e era freqiientemente retratado com brancos.

Adicionalmente, ainda na mesma publicacdo, Stafford; Birdwell; Van Tassel
(1970) se propuseram a investigar as atitudes de individuos brancos com relacdo a
propagandas com mescla de etnias (denominadas pelos autores como propagandas
integradas). Em termos de método de pesquisa, esses autores utilizaram um
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experimento controlado com o suporte de um aparelho chamado pupilégrafo.
Segundo Stafford; Birdwell; Van Tassel (1970), o objetivo na adocdo desta
metodologia foi de medir com maior precisdo respostas emocionais que talvez nao
pudessem ser verbalmente expressas ou capturadas. O estudo concluiu que as
atitudes ou reagdes de individuos brancos, quando expostos a antncios integrados,
estdo sujeitas a diversos fatores influenciadores: tais como raga, caracteristicas do
produto, diferencas individuais e o apelo do antncio. Contudo, em termos gerais,
Stafford; Birdwell; Van Tassel (1970, p. 20) consideraram que, dependendo da forma
como os fatores influenciadores mencionados sao utilizados nas propagandas, isso
contribui para o sentimento de indiferenca por parte dos individuos brancos.

Os estudos conduzidos por Cagley; Cardozo (1970) e Cox (1970) advogavam
que a utilizacdo de antncios integrados compreendendo individuos
afrodescendentes e brancos justificava-se fortemente sob o d&mbito mercadolégico e
econdmico. Tal iniciativa permite aos anunciantes utilizarem a mesma peca
publicitaria para atingir simultaneamente ambos os grupos sem a necessidade de
incorrer em custos duplicados de criacao, produgdo e veiculacdo. Em linhas gerais, a
pesquisa revelou que a influéncia de antncios integrados sobre a populacdo branca,
apresentava praticamente o mesmo nivel de influéncia exercido por antincios que
contivessem somente individuos brancos. Por outro lado, antncios somente com
afrodescendentes como protagonistas eram levemente menos influenciadores sobre
os brancos em comparacao a situacdes onde somente brancos estivessem presentes.

Cox (1970) analisou antincios publicados nas revistas Life, Saturday Evening
Post, New Yorker, Ladie’s Home Journal e Time em dois periodos (1949-1950 e 1967-
1968) a fim de verificar a evolugdo em termos de formas de representacdes sociais
dos individuos afrodescendentes. Esta pesquisa revelou a ocorréncia de melhoras
nos papéis sociais desempenhados por afrodescendentes nos antincios. No periodo
1949-1950, a predominancia era de fungdes como arrumadeiras, cozinheiros e
acougueiros. J4 em 1967-1968, os individuos afrodescendentes passaram a ser
representados mais como trabalhadores qualificados (entretenimento, esportistas,
profissionais e estudantes). Porém, Cox (1970) alerta também para o fato de que tais
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resultados representam o conjunto das cinco revistas analisadas, pois isoladamente
as publicac¢des apresentaram varia¢des consideraveis.

Similarmente as duas pesquisas descritas a respeito de propagandas
integradas, observa-se que Guest (1970), por sua vez, investigou os efeitos ou
impactos da utilizacdo de modelos afrodescendentes na imagem das empresas. Para
a operacionalizacdo da pesquisa, Guest (1970) recorreu a seis grupos de pessoas,
totalizando 582 individuos formados por jovens estudantes universitarios de ambos
os sexos. Estas pessoas foram expostas a antincios coloridos de pagina inteira de uma
marca proeminente cujo cendrio principal apresentava um executivo masculino
sentado atrds de uma grande mesa e uma mulher sentada em frente a ele tomando
notas como uma secretaria. Foram produzidas quatro variagdes do mesmo anuncio,
sendo: a) homem e mulher brancos; b) homem e mulher afrodescendentes; c) homem
branco e mulher afrodescendente; d) homem afrodescendente e mulher branca. Os
principais resultados da pesquisa demonstraram haver atitudes positivas em relacao
a empresas que adotam anuncios integrados. Além disso, o estudo evidenciou
também baixos indices de ressentimento ou rejeicdo tanto em relagdo a antncios
integrados quanto com antincios somente com afrodescendentes. Sendo assim, Guest
(1970) finaliza afirmando que, com base no estudo conduzido, ha indicios claros que
sinalizam que as empresas anunciantes e as agéncias de propaganda ndo tém
motivos que justifiquem seu temor na utilizagdo de modelos afrodescendentes, seja
de forma isolada ou integrada.

Precedendo todos os estudos mencionados, Kassarjian (1969) analisou, de
forma pioneira, a presenca e as formas de representacdes de afrodescendentes em
andncios publicitarios ao longo de 20 anos. Esta pesquisa se destaca também pelo
ineditismo na utilizacdo da técnica de analise de contetido em marketing, a qual até
entdo era mais comum em pesquisas do campo das ciéncias da comunicac¢do. Por
intermédio de 12 revistas americanas de grande circulacdo (Esquire, Fortune, Good
Housekeeping, Harper’s Bazar, Life, Mademoiselle, New Yorker, Newsweek, Popular
Mechanics, Sports Illustrated, Time e Vogue), Kassarjian (1969) investigou: a) a
freqtiéncia que os afrodescendentes apareciam nos anuncios; b) de que forma os
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afrodescendentes eram retratados nestes antncios; c) possiveis modificagdes na
freqtiéncia ou nos papéis por eles desempenhados.

A pesquisa de Kassarjian (1969) revelou ter havido um declinio na freqiiéncia
de afrodescendentes em antincios publicitarios entre 1946 e 1956. Porém, entre 1956 e
1965 identificou-se um incremento de participagdo. Contudo, o incremento
simplesmente equiparou a freqiiéncia de 1965 com a de 1946. Por outro lado, em
termos qualitativos, observa-se que a pesquisa revelou ter ocorrido significativa
melhora nas ocupagdes representadas pelos afrodescendentes. Em linhas gerais, os
individuos afrodescendentes eram retratados em atividades mais qualificadas do que
em duas décadas anteriores.

Humphrey; Schuman (1984), por sua vez, efetuaram uma andlise longitudinal
a respeito do retrato de afro-americanos em revistas no periodo entre 1950 e 1982.
Sendo assim, por intermédio da utilizacdo da técnica de andlise de contetdo, esses
autores identificaram melhoras substanciais em duas circunstancias: a) atitudes de
individuos brancos em relacao a individuos afrodescendentes em ambientes de
trabalho; b) anunciantes retratam os individuos afrodescendentes em ambiente
profissional em igualdade de status com os individuos brancos. Por outro lado, a
pesquisa revelou também outros aspectos igualmente importantes: a) os antncios
mostram afrodescendentes em situagdes de dependéncia de brancos, isto é, relagdo
entre superior e subordinado; b) existéncia de menor aceitagio dos brancos em
relacdo aos afrodescendentes no que diz respeito a relagdes pessoais do que em
circunstancias profissionais; c¢) retratos de socializagdo entre brancos e
afrodescendentes em antncios sdo mais raros; d) relativa auséncia de pessoas
afrodescendentes descritas ou retratadas como afluentes desfrutando de momentos
de laser e idilio. Humphrey; Schuman (1984, p. 563) finalizam sua analise de forma
emblematica afirmando que “[...] anunciantes geralmente retratam os brancos da
forma como os brancos pensam a seu proprio respeito e os negros como os brancos
pensam sobre os negros”.

Ja em ambito brasileiro, pode-se mencionar, por exemplo, as pesquisas de

Acevedo et al (2006), Corréa (2006) e Vaz, Tavares (2003). Acevedo et al (2006)
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entrevistaram 37 individuos afrodescendentes em profundidade com o objetivo de
investigar as representacoes sociais por eles construidas sobre seus préprios retratos
veiculados em antncios publicitarios e bem como os sentimentos desencadeados a
partir destas interpretacdes. Entre os principais resultados revelados no estudo
destacam-se o0s seguintes aspectos: a) percepcdo de timida presenca de
afrodescendentes em pecas publicitérias; b) o racismo seja o principal obstaculo para
maior insercdo de afrodescendentes na midia; c) os retratos dos afrodescendentes
estdo fortemente permeados por esteredtipos e imagens negativas; d) os
afrodescendentes sdo invariavelmente retratados em condicao de subalternidade
perante os brancos; e) hd pouca valorizacdo dos afrodescendentes como
consumidores de uma forma geral ou de produtos caros; f) hd auséncia de
semelhancas entre as imagens apresentadas na midia e a realidade.

Corréa (2006, p. 4), por sua vez, realizou uma pesquisa com o objetivo de
“analisar a imagem do corpo negro na publicidade”. Em termos metodoldgicos, esta
autora utilizou como objeto de estudo antncios publicitarios veiculados em revistas
semanais de informacao (Veja, Epoca e Carta Capital) e o recorte temporal ficou
compreendido entre os meses de outubro e novembro de 2004. Em termos
quantitativos, Corréa (2006) desenvolveu uma andlise comparativa com estudo
anterior conduzido por Jacques D" Adesky em 1994 ~ 1995, sendo ambos com base em
andncios publicados na revista Veja. A pesquisa de Corréa (2006) revelou um
incremento de participacdo de afrodescendentes passando de 6,4% em 1994 para
8,1% uma década depois. Entre os resultados obtidos por Corréa (2006) destacam-se:
a) grande parte dos antincios mostra o individuo afrodescendente como uma pessoa
carente e assistida, beneficidria de programas assistenciais, sejam do governo ou da
iniciativa privada; b) confirmou-se também o estereétipo classico do afrodescendente
atleta e musico, ambos valorizando seu talento “nato”; c) representacdes que
apresentam o afrodescendente como livre e sensual, com um corpo belo e exposto,
que desfruta dos sentidos e da natureza; d) em nenhum dos antincios foi encontrado
o afrodescendente em situacdo de convivio familiar ou se divertindo junto com
outras pessoas afrodescendentes; e) os lugares em que os afrodescendentes sdao
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fotografados compreendem fabrica, obra, oficina, galpdo de reciclagem de lixo, na
rua, na natureza, campo de futebol, na Africa, na Bahia e no escritério.

Tendo como objeto de estudo os cadernos conhecidos como Cidade dos jornais
Folha de S. Paulo, O Globo e O Estado de Minas, Vaz; Tavarez (2003, p. 16) realizaram
uma pesquisa acerca da representacdo social de afrodescendentes nestes
suplementos. Em linhas gerais, este caderno Cidades possui foco em tematicas
sociais e apresenta “um angulo que aproxima o jornal do cidaddo comum, do grande
publico leitor, da comunidade ou das comunidades da cidade”. A abordagem
metodologica destes autores compreendeu andlise da narrativa jornalistica e a
pesquisa revelou uma mirfade de formas de insercdo dos individuos
afrodescendentes neste contexto jornalistico. No entanto, Vaz; Tavares (2003)
advogam que se destacam papéis sociais tais como: a) o afrodescendente trabalhador;
b) pobre; c) sofredor; d) vigilante; e) protetor; f) criminoso; g) reivindicador; h)
cidaddo comum; i) raras vezes como um cidaddo de destaque social. Ou seja, mesmo
ndo se tratando de pecas publicitarias como as pesquisas ja revisadas, ainda assim
percebe-se analogamente a predomindncia de representagdes sociais de carater
negativas, ou associadas a atividades com baixa exigéncia de qualificagdo, neste meio
de comunicacao social.

Nesta mesma linha de raciocinio, Bristor; Lee; Hunt (1995) alertam que os
meios de comunicacdo de massa podem transmitir preconceitos raciais de diversas
formas, entre as quais se destacam: a omissdo (isto é, ignorando a existéncia dos
afrodescendentes); perpetuacdo de esteredtipos e retratando os individuos
afrodescendentes repetidamente de forma negativa ou em papéis sociais de baixa
qualificacdo. Similarmente, Taylor; Landreth; Bang (2005) sustentam que, a Teoria de
Cultivagdo de George Gerbner sugere que repetidas exposicdes a representacdes
sociais estereotipadas em meios de comunicagdo social podem resultar em sua
aceitacdo como sendo a expressdao da realidade, tanto por parte dos individuos
estereotipados e, sobretudo, pela sociedade. Desta forma, tém-se dois resultados
possiveis: 1) os esteredtipos sdo reforcados; 2) o que ndo é mostrado também pode
ser aceito como realidade (Taylor; Landreth; Bang, 2005). Por fim, observa-se também

Perspec. Contemp., Campo Mourdo, v. 5, n. 2, p. 21-50, jul./dez. 2010.
ISSN: 1980-0193



32

que Appiah (2001) evidencia as implicagdes da freqiiéncia com que as minorias
étnicas sdo representadas nos meios de comunicagdo social, pois, tendem a ser mais
sensiveis que os individuos brancos ao observarem na televisao um mundo no qual

elas sdo praticamente invisiveis.

5 METODOLOGIA DA PESQUISA

O recorte temporal adotado para esta pesquisa abrange um periodo de 38 anos
entre 1968 a 2006. Verifica-se que este tipo de abordagem também foi adotada por
Kassarjian (1969), Cox (1970), Humphrey; Schuman (1984) em &mbito norte-
americano e por Aragjo (1999, 2004) no contexto brasileiro. Analogamente a
estratégia adotada nas pesquisas mencionadas, dentro do recorte temporal, foram
eleitos alguns anos para a andlise do fendmeno sob investigacao, os quais foram: a)
1968-1969; b) 1979-1988; c) 1989-1991; d) 2006. Além disso, outro importante fator que
influenciou na escolha destes anos foi a disponibilidade de amostras para a analise.
Embora tenha sido empreendida extensa e detalhada procura em intimeros sebos da
cidade de Sao Paulo por exemplares de revistas publicadas ao longo do recorte
temporal definido, ainda assim ndo foi possivel obter-se todos os exemplares
inicialmente desejados. Ademais, observa-se também que em estudos anteriores, com
objetivos e metodologia semelhantes, seus autores também incorreram em algum
grau de indisponibilidade de amostras por ocasido da operacionalizagdo da pesquisa
de campo. Exemplos dessa situacdo incluem Kassarjian (1969, p. 31) e Humphrey;

Schuman (1984, p. 555).

5.1 Analise de Contetado: Apresentacao

Kassarjian (1977) explica que, embora a utilizagdo da técnica de andlise de
contedo em pesquisas sobre comportamento do consumidor seja relativamente
recente, ela ja era regularmente aplicada em &reas como: ciéncias sociais, jornalismo,
psicologia social, ciéncias da comunicacdo e andlises de propagandas politicas.
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Kassarjian (1977) sustenta também que existe consenso entre os pesquisadores no
sentido de que a metodologia apresenta as seguintes caracteristicas principais: a)
deve ser objetiva; b) sistemadtica; c) quantitativa. No que diz respeito a sua
operacionalizacdo, Kassarjian (1977) apresenta as seguintes etapas: a) amostragem; b)
definicao das unidades de medicdo; c) definicdo das categorias de andlise; d) indice
de confiabilidade; e) estabelecimento de critérios de validade. E pertinente ressaltar
também que estas cinco etapas enumeradas sdo importantes justamente para
conferirem caracteristicas de objetividade, sistematizagdo e quantificacdo ao método.
Em termos de objetividade e sistematizacdo, Kolbe; Burnett (1991) explicam que
compreendem caracteristicas complementares, na medida em que a sistematizacao
diz respeito a organizacdo e aplicacdo metddica da analise de contetido, enquanto a
objetividade diz respeito a clareza na definicdo das categorias analiticas, de tal forma
a contribuir para a maior precisdo e confiabilidade possivel dos dados obtidos pelos

juizes.

5.2 Amostragem

De acordo com Kassarjian (1977), a amostragem constitui-se na primeira etapa
de inimeras pesquisas que utilizam a analise de contetido e faz-se necessario que ela
possua um volume possivel de ser gerenciado e suficientemente representativo.
Neste contexto, analogamente a Cutler; Javalgi; Erramilli (1992) e Ahmed (1996)
optou-se por utilizar trés categorias distintas de revistas como elementos de
amostragem: 1) femininas; 2) economia e negécios; 3) de interesse geral. Ademais, em
consondncia com a pesquisa de Taylor; Landreth; Bang (2005) adotaram-se os
seguintes critérios de selecdo das amostras: a) as publicagdes estavam posicionadas
entre as 10 primeiras de suas respectivas categorias em termos de circulacdo; b) os
anutncios possuiam o tamanho de, pelo menos, uma pagina; c) utilizacdo apenas de
andncios que contenham pessoas; d) antncios repetidos foram mantidos na amostra

a fim de conferir uma visdo mais precisa de seu nivel de exposicao a sociedade; e)
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para revistas semanais e quinzenais, utilizaram-se somente uma das edi¢des de cada
mes.

Observa-se também que, de acordo com (Ahmed, 1996, p. 37) este
procedimento constitui-se em um padrdo amplamente adotado no que diz respeito a
andlise de propagandas impressas. As revistas selecionadas para a pesquisa incluem
O Cruzeiro, Veja, Exame, Pequenas Empresas Grandes Negocios — PEGN, Cldudia e Nova

(Tabela 01)

Tabela 01: Descricao das amostras

. ~ Categorias
Circulacéo — —
Negdcios Interesse Geral Femininas
Inicio Término Nome Periodicidade Nome Periodicidade Nome Periodicidade
1967 Exame Quinzenal
dez-88 PEGN Mensal
10-nov-28 | jul-75 O Cruzeiro Semanal
set-68 Veja Semanal
set-73 Nova Mensal
out-61 Claudia Mensal

Fonte: elaborado pelos autores

Desta forma, de acordo com o recorte temporal desta pesquisa, tem-se que o

tamanho da amostra compreende 76 edi¢des das revistas mencionadas (Tabela 02).

Tabela 02: Descri¢ao do tamanho da amostra

. . Edicdes por ano
Publicacdes Total
1968|1969 1979 1980|1988} 1989|1990 1991 | 2006

O Cruzeiro 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2
Veja 0 1 0 0 1 0 0 0 11 13
Exame 0 0 0 0 0 0 0 0 12 12
PEGN 0 0 0 0 0 4 2 2 11 19
Claudia 0 0 12 0 0 0 0 0 7 19
Nova 0 0 4 2 0 0 0 0 5 11
Total | 2 1 16 2 1 4 2 2 46 76

Fonte: Elaborado pelos autores

Salienta-se também que, embora uma das publicacdes constantes na amostra ja
ndo esteja mais em circulacdo nos dias atuais (O Cruzeiro, que teve sua circulacdo
encerrada em 1975), ainda assim considera-se relevante e pertinente sua participagao
na pesquisa. Esta decisdo é corroborada com a argumentacdo de Kassarjian (1977, p.

11) na qual “a andlise de documentos histéricos pode conduzir a conclusdes a
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respeito da opinido publica, valores dos consumidores ou crengas dos compradores

em uma era anterior”.

5.3 Caracteristicas Gerais dos Elementos da Amostra

Com o objetivo de apresentar um breve perfil das publicacoes eleitas para
composicdo da amostragem da pesquisa, procede-se a uma descricdio de suas
principais caracteristicas: a) Exame: publicacdo especializada em assuntos de
economia e negocios produzida pela Editora Abril desde 1967; b) Pequenas Empresas
Grandes Negocios (PEGN): publicada desde dezembro de 1988 pela Editora Globo
direcionada a empreendedores e que apresenta reportagens sobre negocios,
franquias e administracdo de empreendimentos; c¢) O Cruzeiro: considerada a
principal revista brasileira da primeira metade do século XX, foi publicada pelo
Diarios Associados de Assis Chateaubriand de 10 de novembro de 1928 a julho de
1975. O seu perfil editorial incluia reportagens sobre personalidades, cinema,
esportes, satide, politica, culindria e moda; d) Veja: publicada desde setembro de 1968
pela Editora Abril, ela é atualmente a revista de maior circulagdo no pais. A revista
aborda temas de interesse geral, tais como: politica, atualidades, esportes, ciéncia,
economia, noticias internacionais, cultura, entretenimento, etc.; e) Nova: revista
feminina lancada em setembro de 1973 pela Editora Abril. Aborda temas como:
relacionamento amoroso, vida, carreira, pessoas famosas, beleza, estilo de vida,
satude da mulher e moda; f) Cldudia: publicada pela Editora Abril desde outubro de
1961, é uma das mais antigas revistas em circulagdo no pais e aborda temas como:

relacionamentos, familia, filhos, carreira, finangas pessoais, moda, beleza e satde.

5.4 Categorias de Analise

Para a presente pesquisa optou-se pela adocdo de 07 (sete) categorias de
andlise para a investigacdo das representacdes sociais dos individuos

s .

afrodescendentes em antncios publicitdrios. Além disso, é importante salientar

Perspec. Contemp., Campo Mourdo, v. 5, n. 2, p. 21-50, jul./dez. 2010.
ISSN: 1980-0193



36

também que, embora o objetivo primaz consista na andlise das representagdes sociais
dos individuos afrodescendentes, compreende-se que sua medicdo se torna mais
significativa sob uma O6ptica relativa do que puramente em termos absolutos. Sendo
assim, todas as 07 (sete) categorias analiticas definidas medirdao também as
representacdes sociais de individuos brancos e de outras etnias (compreendendo
indios e asiaticos). Ademais, considera-se relevante também verificar possiveis
variagOes de representacgdes sociais sob a 6ptica do género dos individuos. Portanto,
as andlises contemplam também estas variaveis. 1 - Importincia do Personagem: esta
categoria procura identificar qual o nivel de importancia atribuido ao individuo
afrodescendente no contexto do antincio por intermédio de trés métricas: 1) Papel
Principal; 2) Papel Secundario; 3) Papel de Figurante. 2 - Faixa Etdria: esta categoria
tem a finalidade de contribuir para qualificar os personagens em termos
demograficos. Para este fim adotaram-se quatro grupos de faixas etdrias: 1) Crianca
(0 a 14 anos); 2) Jovem / Adolescente (15 a 24 anos); 3) Adulto (25 a 54 anos); 4) Idoso
(acima de 55 anos). Estas faixas etarias foram elaboradas com base em critérios
demograficos adotados pelo IBGE e igualmente tendo como referéncia o trabalho de
Acevedo (1998, p. 27). 3 — Representacio por Categoria de Produto: em estudos similares
de andlise de contetido, como por exemplo, Taylor; Landreth; Bang (2005) e Ahmed
(1996) observa-se a adocdo de categorias de produtos e servigos como elemento de
andlise. Dessa forma, a opgdo metodolégica da presente pesquisa constitui-se pela
adocdo de trés grupos de produtos: a) bens duradveis; b) bens ndo duraveis; c)
servicos. 4 - Tipo de Empresa: considera-se que a qualificacdo do anunciante em
termos de tipo de entidade juridica representa um fator relevante no contexto da
presente pesquisa, pois pode contribuir para revelar a possivel existéncia de
predominancia de presenca de individuos afrodescendentes em propagandas de
algum tipo de anunciante em relacdo aos demais. Foram definidos os seguintes tipos
de entidades juridicas: 1) Empresa Privada; 2) Empresa Estatal; 3) Empresa de
Capital Misto (Estatal + Privada); 4) Partido Politico; 5) Orgao Governamental; 6)
Organizacdo Nao-Governamental. 5 - Tipo de Interagio entre os Personagens: esta
categoria objetiva analisar quais os tipos de relacionamentos geralmente retratados
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em propagandas seja entre individuos afrodescendentes e seus pares ou destes com
outras etnias. Para medir esta categoria foram adotadas 06 (seis) possibilidades: 1)
Relagdo Social; 2) Relagdo Profissional; 3) Académica; 4) Sentimental / Familiar; 5)
Nao héd Relacionamentos; 6) Outro tipo de Relacdo. 6 - Contexto Cenogrifico: esta
categoria tem a finalidade de revelar quais os locais geralmente associados aos
individuos afrodescendentes retratados em antncios publicitarios. Os parametros
adotados para esta analise compreendem: 1) Local de Trabalho; 2) Residéncia; 3)
Ambiente Académico; 4) Natureza / Rua; 5) Local de Entretenimento; 6) Local de
Atendimento Especializado; 7) Outro tipo de Local. 7 - Tipo de Atividade Profissional:
por fim, esta categoria analitica tem por objetivo identificar quais as principais, ou os
mais recorrentes, tipos de atividades profissionais associados aos individuos
afrodescendentes em antincios publicitarios. Optou-se por agrupar as atividades
profissionais em 08 (oito) categorias: 1) Profissional Especializado; 2) Esportista; 3)
Atividade de Entretenimento; 4) Religioso; 5) Servical; 6) Académico; 7) Consumidor;

8) Outra.

5.5 Coleta de Dados

No que diz respeito a operacionalizagdo da anélise de conteddo, desenhou-se
um Instrumento de Coleta de Dados contemplando as 07 (sete) categorias analiticas
ja discutidas. Adicionalmente, o desenvolvimento desta ferramenta teve como
referéncia os trabalhos conduzidos por Kassarjian (1969, 1977), Taylor; Landreth;
Bang (2005), Bush; Solomon; Hair Jr. (1977), Ahmed (1996), Cutler; Javalgi; Erramilli
(1992) e Kolbe; Burnett (1991). Além de contemplar as 07 (sete) categorias analiticas
mencionadas, o Instrumento foi concebido de forma a revelar os dados de
representagdes sociais ndo somente de individuos afrodescendentes, como também
brancos e outras etnias. Ademais, o instrumento apresenta ainda uma subdivisao por
género, de tal forma que os resultados permitam analisar eventuais diferencas de

representacoes entre homens e mulheres.
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Verifica-se também que, em andlise de conteddo, um dos aspectos mais
importantes de sua condugdo diz respeito a credibilidade, conforme destacado por
Kolbe; Burnett (1991). Em virtude deste aspecto os pesquisadores geralmente
recorrem ao suporte de juizes para a coleta de dados. Neste contexto, observa-se que
Kolbe; Burnett (1991) analisaram 128 artigos relativos a pesquisas e estudos sobre
Comportamento do Consumidor e/ou Pesquisa de Marketing publicados entre 1978
e meados de 1989, os quais fizeram uso da técnica de andlise de contetido. Estes
autores identificaram nesta amostra que 38,3% dos casos o0s pesquisadores
recorreram a dois juizes, em apenas 1,6% recorreu-se a um juiz e em 30,4% dos casos
identificou-se a utilizacdo de trés ou mais juizes. Diante deste fato adotou-se a

utilizacdo de dois juizes para a condugao da coleta de dados.

6 RESULTADOS

De acordo com o anteriormente exposto, a amostragem foi composta de 76
exemplares de revistas nacionais de trés categorias: 1) economia e negdcios; 2)
interesse geral; 3) feminina. Para a andlise de contetido das propagandas presentes
em todas estas revistas, recorreu-se a 07 (sete) categorias analiticas como mecanismo
de identificagdo e avaliacdo das representacdes sociais de individuos
afrodescendentes construidas e disseminadas por este meio.

Os resultados revelaram que, do total geral de 2.312 personagens de ambos os
sexos e todas as etnias identificadas pelos juizes, 97 deles sdo individuos
afrodescendentes (equivalente a 4,2% do total), 2186 sdao individuos brancos
(correspondente a 94,55% do total) e apenas 29 sdao individuos de outras etnias
(equivalente a 1,25% do total). Ou seja, o estudo revela a existéncia de forte
predomindncia de presenca de individuos brancos em antncios publicitarios em
detrimento das demais etnias que constituem a sociedade brasileira. Além disso, é
possivel constatar também que esta forte predominancia de uma etnia sobre as
demais caracteriza um aspecto némico/padronizado na sociedade brasileira. Baptista

da Silva; Rosemberg (2008, p. 82) afirmam que “o branco é tratado, nos diversos
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meios discursivos, como representante natural da espécie e as caracteristicas do
branco sao tidas como a norma da humanidade”. Contudo, conforme ja mencionado
neste topico, estes sdo resultados gerais. Para efeito de analise da presenca, evolucao
e representacdo de individuos afrodescendentes em propagandas impressas
resgatou-se o critério de analise por periodos conforme anteriormente exposto. De
acordo com este critério, em funcdo dos objetos de analise obtidos, o recorte temporal
estabelecido de 38 anos foi subdividido nos seguintes periodos: a) 1968 - 1969; b)
1979 - 1988; c) 1989 - 1991; d) 2006.

Desta forma, com base no critério de andlise por periodo é possivel verificar
que, de acordo com as amostras obtidas, a participacdo relativa de individuos
afrodescendentes em antncios publicitarios impressos apresenta significativa
evolugdo, porém, somente no passado mais recente. Enquanto no periodo
compreendido entre 1968 a 1969 a participagdo estava em apenas 1,54%, no periodo
seguinte (1979 a 1989) manteve-se praticamente estavel com valor relativo de 1,57%.
Em contrapartida, entre 1989 a 1991 a participacado caiu para 0% e em 2006 atingiu o
patamar de 7,18%.

Verifica-se também que tais resultados apresentam certo grau de proximidade
com as evidéncias encontradas por Corréa (2006) que identificou que em 2004 a
participacdo relativa de individuos afrodescendentes em propagandas impressas
havia atingido o nivel de 8,1%. Adicionalmente, Jones (2004, pp. 31-32) afirma
também que a participacao de individuos afrodescendentes em propagandas é baixa
e ndo alcanga 10%. Araajo (2004, p. 67) cita também que em pesquisa realizada em
1982 “constatava-se a presenca de negros s6 em 3% dos comerciais de TV”.

Contudo, considera-se importante destacar que, em pesquisa semelhante ao
do presente estudo, Cox (1970) alerta também para levar-se em consideragdo nao
somente os resultados do conjunto das revistas analisadas, mas também de forma
isolada ou agrupadas em categorias, pois os resultados podem ou ndo confirmar a
tendéncia geral. Desta forma, no que concernem as revistas da categoria de interesse
geral, foi possivel constatar a existéncia de uma tendéncia geral de aumento de
participacdo relativa de freqtiéncia de individuos afrodescendentes nos antuncios.
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Nesta categoria a participagdo cresceu pouco entre o primeiro periodo (1968 a 1969) e
o segundo periodo (1979 a 1988) variando, respectivamente, de 1,54% para 2,38%. Ja
em 2006 esta participagdo atingiu 6,73%.

No que diz respeito a categoria de revistas de negdcios verificou-se que é a que
apresenta a evolucdo mais contrastante, uma vez que revela participacdo nula de
individuos afrodescendentes no periodo compreendido entre 1989 a 1991, ao passo
que em 2006 atinge o patamar de 11,17% de participacao relativa nos antincios.

Ja a categoria de revistas femininas, embora também demonstre crescimento de
participacdo como as demais, apresenta os valores mais modestos. Nesta categoria a
participagdo de individuos afrodescendentes era de apenas 1,54% no periodo 1979 a
1988 e em 2006 evoluiu para 4,39%.

Observa-se também que Jones (2004) salienta que nos EUA a freqiiéncia de
participacdo de individuos afrodescendentes em antincios gira em torno de 10%,
porém, este valor guarda maior proporcionalidade com a parcela destes individuos
na populacdo daquele pais, a qual esta autora firma ser da ordem de 12%. Em
contrapartida, na realidade brasileira “praticamente metade do mercado consumidor
do pais ndo estd representada nos apelos publicitarios veiculados pela midia” (Jones,
2004, p. 32). Isso significa dizer que, enquanto a proporcdo de individuos
afrodescendentes na populacdo brasileira é de 45,01% (LEVY, 2002, p. 199), sua
presenca em anuncios impressos estd apenas em 4,20% conforme revelado pela
pesquisa de campo do presente estudo.

Complementarmente as analises de freqiiéncia de participagdo dos individuos
afrodescendentes discutidas, considera-se importante também investigar de que
forma estes individuos sdo comumente retratados no contexto dos antncios
publicitarios. Pela revisdo de estudos anteriores (KASSARJIAN, 1969; DOMINICK;
GREENBERG, 1970; COX, 1970, HUMPHREY; SSHUMAN, 1984; TAYLOR;
LANDRETH; BANG, 2005) é possivel verificar que os pesquisadores adotaram a
mesma abordagem analitica de, primeiramente, identificar a fregiiéncia com que os
individuos sdo retratados na propaganda e, em seguida, as representacdes sociais
comumente utilizadas para retrata-los.
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Inicialmente, no que concerne a importincia dos personagens no contexto dos
andncios, quando se compara os individuos afrodescendentes com os individuos
brancos, verifica-se que o primeiro grupo exerce menor participacdo como
personagem principal (79,38% e 85,5%, respectivamente). Por outro lado, os
individuos afrodescendentes apresentam maior participacdo como personagem
secundario (16,49%) e figurante (4,12%) do que os individuos brancos na mesma
condicdo (11,07% e 3,43%, respectivamente). Salienta-se também que tais freqiiéncias
relativas sdo estatisticamente significativas (x> =12,173; p = 95%).

No que diz respeito a faixa etiria dos individuos retratados, observa-se que
entre os afrodescendentes predominam pessoas adultas (72,16%), seguidos por
criancas (20,62%), idosos (6,19%) e, por dltimo, os jovens (apenas 1,03%). Entre os
individuos brancos, verifica-se que a predomindncia também é de adultos (81,98%),
seguido por criancas (11,34%), jovens (5,35%) e, por ultimo, dos idosos (1,33%).
Observa-se que estas freqiiéncias relativas sdo estatisticamente significativas (x? =
28,013; p = 95%). Nesta categoria de faixa etdria chama aten¢do o contraste entre a
baixa presenca de jovens afrodescendentes em comparacdo com os brancos da
mesma faixa etaria e também da elevada participacdo de criancas e idosos
afrodescendentes em contraposi¢ao aos individuos brancos.

Quando se analisa a categoria de produto comumente anunciado por
individuos afrodescendentes destaca-se a categoria de servigos (63,92%), seguida por
bens duraveis (21,65%) e bens ndo duraveis (14,43%). Em contrapartida, os
individuos brancos estdo presentes majoritariamente em andncios de bens duraveis
(44,88%), bens nao duraveis (29,41%) e, por ultimo, em servigos (25,71%).
Analogamente as duas categorias anteriores, verifica-se que as freqtiéncias relativas
encontradas sdo estatisticamente significativas (x> = 84,855, p = 95%).
Complementarmente a andlise desta categoria, observa-se que a predominancia dos
anunciantes sdo empresas privadas. Porém, enquanto os individuos brancos estao
retratados em 95,61% de antincios de empresas privadas, os afrodescendentes
apresentam maior participacdo em antncios de empresas estatais (10,31% ante 3,98%
de brancos), 6rgaos governamentais (3,09% ante 0,18% de brancos) e em 6rgaos nao
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governamentais (5,15% ante 0,23% de brancos). Tais frequiéncias relativas sao
também estatisticamente significativas (2 = 89,404; p = 95%).

Ja no que diz respeito ao tipo de interagio entre os personagens, observa-se que
tanto entre os individuos afrodescendentes quanto entre os brancos, a predominancia
é de auséncia de relacionamentos (32,99% e 44,69%, respectivamente). Esta
caracteristica se deve ao fato de que em muitos antuncios os individuos de todas as
etnias e ambos o0s sexos sdo retratados sozinhos. Quando se observa interacbes de
ordem sentimental (onde predominam relacdes familiares e amorosas), é mais
comum encontrar individuos brancos (20,59%) do que afrodescendentes (14,43%)
nesta situacdo. Em condicdo de relagdes sociais ambas as participagdes praticamente
se equivalem (25,77 % entre os afrodescendentes e 24,15% entre os brancos). Observa-
se que estas freqiiéncias relativas encontradas sdo igualmente estatisticamente
significativas (x? = 70,23; p = 95%).

Em contrapartida, no que concerne o contexto cenogrifico dos antncios,
constata-se que os individuos brancos sao retratados de forma relativamente
equilibrada em quatro tipos de ambientes: 1) natureza/rua: 13,13%; 2) local de
trabalho: 11,48%; 3) residéncia: 11,39%; 4) local de entretenimento: 6,5%. Ja os
individuos afrodescendentes apresentam elevada concentracdo em ambiente de
trabalho (34,02%). Cabe salientar também que se verificou a existéncia de muitos
andncios sem caracterizagdo de nenhum ambiente especifico (geralmente com fundos
monocromaticos ou neutros) e, por conta disso, o percentual de contexto
caracterizado como outro tipo de local é elevado (35,05% para afrodescendentes e
55,17% para brancos). Analogamente as cinco categorias anteriores, verifica-se que as
freqtiéncias relativas encontradas sdo estatisticamente significativas (x? = 102,981; p =
95%).

Por fim, o tipo de atividade em que geralmente os individuos afrodescendentes
sdo representados destacam-se as seguintes ocupacdes: a) consumidor = 24,74%; b)
profissional especializado = 23,71%; c) esportista = 12,37%; d) servical = 11,34%; e)
académico = 6,19%. Ja os individuos brancos concentram-se majoritariamente na
condicdo de consumidores (75,25%), seguido por profissional especializado (12,12%)
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e esportista (2,10%). Salienta-se também que tais freqiiéncias relativas sdo
estatisticamente significativas (x> = 257,421; p = 95%). Salienta-se que esta elevada
participacdo de individuos brancos na condi¢do de consumidores (equivalente aos
quatro primeiros papéis exercidos pelos afrodescendentes conjuntamente), contribui
para confirmar a sua predominadncia como personagem principal dos antncios e,

além disso, como endossador ou usudrio direto do produto anunciado.

7 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme exposto na introducdo da presente pesquisa, o objetivo principal da
investigacdo residiu em averiguar de que forma e com que freqiiéncia os antncios
publicitarios impressos em revistas tém retratado os individuos afrodescendentes ao
longo de um recorte temporal de 38 anos. Para a conducdo desta investigagao
utilizou-se a técnica de andlise de contetido em 1.279 propagandas presentes em 76
exemplares de 06 revistas de grande circulagdo nacional (Veja, O Cruzeiro, Exame,
Pequenas Empresas Grandes Negocios, Claudia e Nova). Entre os resultados da pesquisa,
destaca-se inicialmente a baixa freqtiéncia relativa de individuos afrodescendentes
retratados em antncios publicitdrios impressos (4,2%). Em contrapartida, os
individuos brancos correspondem a 94,55% do total de 2.312 personagens presentes
nas 1.279 propagandas analisadas. Ja as demais etnias correspondem aos 1,25%
restantes. Verifica-se assim que este resultado ndo difere muito de outros estudos e
levantamentos anteriormente realizados como, por exemplo, o trabalho de Golzio et
al (2006) onde estes autores identificaram que em 1.852 capas da revista Veja, apenas
3,13% continham individuos afrodescendentes. Desta forma, considera-se que este
panorama sinaliza, primeiramente, o carater némico/padronizado dos individuos
brancos na sociedade brasileira, em conformidade com as argumentacdes de Baptista
da Silva; Rosemberg (2008). Ou seja, a forte predomindncia de individuos brancos
nos anuncios publicitarios impressos alca-os a condicdo de representantes naturais
para caracterizar os constituintes da sociedade multi-étnica brasileira. Em segundo
lugar, a baixa freqiiéncia relativa de individuos afrodescendentes identificados na
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pesquisa contribui para corroborar com o conceito de sua invisibilidade social
conforme constatado também em pesquisa conduzida por Acevedo et al (2006).

Por outro lado, apesar de o resultado geral da pesquisa ter revelado freqiiéncia
relativa de 4,2% ao longo do recorte temporal de 38 anos, quando se analisa os
resultados sob uma 6ptica evolutiva é possivel identificar a existéncia de tendéncia
de crescimento de participagdo. A presente pesquisa revelou incremento de
participagdo, principalmente ao longo dos dltimos 10 ~ 12 anos. Desta forma, a
freqtiéncia relativa de individuos afrodescendentes em antncios publicitarios ao
longo do recorte temporal de 38 anos experimenta trés cendrios: a) participagdo nula
nos anos de 1969, 1980 e 1989 a 1991; b) baixa participacdo ao longo de quatro
periodos onde a freqiiéncia variou entre 1,84% a 3,0%; c) maior grau de inser¢do ao
longo dos ultimos 10 ~ 12 anos, onde a participacdo relativa esteve compreendida
entre 6,4% a 8,1%.

Considera-se assim que este panorama é capaz de contribuir para sinalizar
dois fatos importantes. Primeiramente, a tendéncia de incremento de participagdo
relativa pode significar que guarda maior consondncia com a crescente diversificagdo
e participacdo ativa dos individuos afrodescendentes na sociedade brasileira. O
segundo fato relevante, advindo do mencionado panorama, é que a participagao
relativa inferior a 10% ainda é bastante baixa, conforme sinalizado por Jones (2004) e
Corréa (2006).

Se por um lado h4d quem argumente que a baixa participagdo de individuos
afrodescendentes em antncios publicitarios é explicada por seu baixo poder
aquisitivo conforme demonstrado por intimeras pesquisas e levantamentos, por
outro lado, proporcao de individuos afrodescendentes nas classes média e alta
brasileira é estimada em 18,14% da populacdo economicamente ativa. Ou seja,
constata-se assim que ainda existe um hiato consideravel entre a crescente
participacdo e ascensdo social de grande contingente de individuos afrodescendentes
no Brasil e seu retrato como consumidores em antncios publicitarios.

Ainda na anélise de representagdes sociais, chama atengdo, por exemplo, o
fato de que é mais comum identificar individuos brancos (20,59%) do que individuos
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afrodescendentes (14,43%) em situagdes de interacdo sentimentais. Nesta condicao
predominam relacdes familiares, amorosas e sentimentais e, desta forma, ndo é muito
comum o0s anuncios retratarem os individuos afrodescendentes em contexto familiar,
analogamente ao constatado por Corréa (2006). Adicionalmente, enquanto os
individuos brancos apresentam baixa freqiiéncia em antincios de empresas estatais
(3,98%), 6rgaos governamentais (0,18%) e 6rgaos ndo governamentais (0,23%), os
individuos afrodescendentes, em contrapartida, apresentam participacdo relativa
superior (10,31%, 3,09% e 5,15%, respectivamente). No que diz respeito a maior
insercdo em andncios de empresas estatais e 6rgaos governamentais é provavel que
esteja relacionada a esforcos e iniciativas oficiais que visam assegurar uma quota
minima da ordem de 10% de individuos afrodescendentes. J4 com relacdo a érgaos
nao governamentais, observa-se que geralmente dizem respeito a agdes de assisténcia
social. Ou seja, verifica-se assim que, enquanto os individuos brancos sado
considerados como representantes naturais da sociedade quando se trata de relagao
de consumo de bens e servicos anunciados por empresas privadas (participagdo de
95,61%), os individuos afrodescendentes, em contrapartida, se destacam como
representantes naturais de beneficiarios de servicos de assisténcia social oferecidos
por organismos ndo governamentais (5,15% ante apenas 0,23% de individuos

brancos).
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