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Resumo

Esta pesquisa objetivou analisar as atitudes de adultos brasileiros acerca do retrato de estereétipos
femininos na propaganda e seus efeitos naimagem dos anunciantes e na intengdo de compra. Para isso,
foi aplicado um survey entre novembro e dezembro de 2017, em uma amostra de 519 respondentes.
Os dados coletados foram analisados por modelagem de equacdes estruturais. Concluiu-se que a
ofensividade causada por papéis femininos estereotipados na propaganda influenciou a intengdo
de boicotar os produtos. Confirmou-se que as mulheres apresentam atitudes mais negativas do que
os homens quanto aos esteredtipos retratados, em termos de ofensividade. Contudo, ndo houve
diferenca significativa entre o género feminino e masculino quanto ao impacto da ofensividade
sobre a imagem da empresa ou a intencgdo de boicote.

Palavras-chave: Propaganda. Papéis Femininos Estereotipados. Imagem da Empresa. Intencao de
Compra. Contexto Brasileiro.

Abstract

This research aimed to analyze the attitudes of Brazilian adults about the portrayal of female
stereotypes in advertising and their effects on advertisers’ image and intent to buy. A survey was
applied between November and December of 2017 in a sample of 519 respondents. The collected
data were analyzed by structural equations modeling. It was concluded that the offensiveness caused
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by stereotyped female roles in advertising influenced the intention to boycott the products. It was
confirmed that women present more negative attitudes than men about the stereotypes portrayed,
in terms of offensiveness. However, there was no significant difference between male and female
regarding the impact of offensiveness on the company image or the intention to boycott.
Keywords: Advertising. Stereotyped Female Roles. Company’s Image. Purchase Intention.
Brazilian Context.

Resumen

Esta investigacion objetivo analizar las actitudes de adultos brasilefios acerca del retrato de
estereotipos femeninos en la propaganda y sus efectos en la imagen de los anunciantes y en la
intencién de compra. Para esto, se aplicé una survey entre noviembre y diciembre de 2017 en una
muestra de 519 personas. Los datos recolectados fueron analizados por un modelo de ecuaciones
estructurales. Se concluyé que la ofensividad causada por papeles femeninos estereotipados en
la propaganda influencié la intencién de boicotear los productos. Se confirm6 que las mujeres
presentan actitudes mas negativas que los hombres en cuanto a los estereotipos retratados, en
términos de ofensividad. Sin embargo, no hubo diferencia significativa entre el género femenino
y masculino en lo que se refiere al impacto de la ofensividad sobre la imagen de la empresa o la
intencién de boicot.

Palabras clave: Propaganda. Papeles Femeninos Estereotipados. Imagen de la Empresa. Intencion
de Compra. Contexto Brasilefio.

Introducao

A mensagem de venda comunicada pela propaganda precisa ser rapida e de facil
processamento (WINDELS, 2016). Muitas vezes, isso resulta no retrato estereotipado
de homens e mulheres: enquanto a figura masculina é comumente associada a locais de
trabalho e automdveis; a feminina costuma anunciar itens de uso doméstico (MATTHES;
PRIELER; ADAM, 2016).

Com as transformacdes socioculturais ocorridas nas tltimas décadas, a exemplo da
maior insercdo das mulheres no mercado de trabalho, criticas a respeito do retrato feminino
na propaganda passaram a ser levantadas (GRAU; ZOTOS, 2016).

A partir de 1970, diversos pesquisadores interessaram-se pelo tema, que ainda
permanece um importante topico de estudo (HUHMANN; LIMBU, 2016, GRAU; ZOTOS,
2016), diante da persisténcia do emprego dessas representacoes em andncios veiculados nos
mais diversos paises (MATTHES; PRIELER; ADAM, 2016).

A maior parte da literatura ainda consiste em andlises de conteido, estudos que
se baseiam em esquemas de codificacdo das imagens para identificar a presenca de
papéis estereotipados na propaganda e descrevé-los (KYROUSI; PANIGYRAKIS;
PANOPOULQS, 2016, BAXTER; KULCZYNSKI; ILICIC, 2016). O volume de pesquisas
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acerca dos efeitos dessas propagandas sobre os consumidores é bem mais reduzido, sendo
que um numero ainda menor de estudos examinou as atitudes dos homens sobre o tema
(THEODORIDIS et al., 2013). Portanto, levanta-se como problema de pesquisa: Quais
as atitudes de consumidores brasileiros adultos sobre os papéis femininos retratados na
propaganda em geral e suas possiveis consequéncias para a imagem do anunciante e a
intengdo de compra dos produtos anunciados?

Aliado a pergunta e com base na escala de Lundstrom e Sciglimpaglia (1977), tem-
se como objetivo geral analisar o efeito das atitudes a papéis femininos na propaganda em
geral sobre a intencao de compra (ou boicote) dos consumidores e a possivel interferéncia da
imagem da empresa nessa relacao.

Papéis de género na propaganda brasileira

A partir da “segunda onda” do movimento feminista, entende-se que “sexo” representa
as caracteristicas fisicas que distinguem fémea e macho (BRISTOR; FISCHER, 1993),
enquanto que “género” se refere a tracos, atitudes, crencas e tendéncias comportamentais
enraizadas acerca de duas ramificacoes: a masculina e a feminina (CARVALHO, 2009).

Os esteredtipos de género refletem essas crengas e podem ser desmembrados em
tracos psicologicos, caracteristicas fisicas, papéis comportamentais e profissdes (KNOLL;
EISEND; STEINHAGEN, 2011, KYROUSI; PANIGYRAKIS; PANOPOULOS, 2016,
SHINODA, 2017). Destaca-se aqui os papéis comportamentais ou de género, cujo reforco
pelas representacoes midiaticas pode gerar consequéncias limitadoras para as mulheres
(KNOLL; EISEND; STEINHAGEN, 2011).

Courtney e Lockeretz (1971), em seu artigo seminal, concluem pela existéncia de
quatro dimensoes do papel feminino na propaganda, quais sejam: o lugar de uma mulher é
em casa; as mulheres ndo tomam decisd0es importantes; sdo dependentes de homens; e sao
retratadas como objetos sexuais.

Na propaganda televisiva brasileira, Matthes, Prieler e Adam (2016) descobriram que:
a proporcao de figuras masculinas foi ligeiramente superior a de personagens femininas;
retratos masculinos eram associados a carros e itens tecnologicos; é mais provavel o retrato
de mulheres em ambientes domésticos e de homens em locais de trabalho (MATTHES;
PRIELER; ADAM, 2016).

Ja Shinoda (2017) analisou antincios de revistas brasileiras de 1995, 2005 e 2015 e
afirma ter havido uma ampliacdo dos papéis representados no decorrer do tempo. Em 1995,
papéis decorativos representavam mais da metade dos retratos, ao passo que em 2015 nota-se
um aumento de papéis ndo tradicionais.

Para fins de ilustracdo, apresenta-se um antincio da Editora Minuano avaliado pelo
Conselho Nacional de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR), em atencdo a dezenas
de reclamacoes de consumidores reportando sexismo (Figura 1).
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Figura 1 — Estereotipo “dona de casa”

Fonte: O Globo (2016).

O anuncio passava a ideia de que “o homem casado com uma mulher que encara
as fun¢des de empregada doméstica, psicéloga, babd, enfermeira, cozinheira e motorista,
se da bem e acaba ‘economizando’ o que gastaria com essas profissionais” (O GLOBO,
2016, p. 1).

Em sintese, conquanto alguns estudos indiquem o aumento de representacdes
igualitarias, em geral, papéis estereotipados ainda estdo presentes na propaganda nacional.

Atitudes dos consumidores a papéis femininos na propaganda em geral

Sob a perspectiva do anunciante, uma propaganda é efetiva quando gera atitudes
positivas em relacdo aos produtos ofertados e convence os consumidores a compra-los
(MORRISON; SHAFFER, 2003).

As atitudes a papéis de género consistem nas crencgas de uma pessoa sobre direitos
e responsabilidades de homens e mulheres (PALAN, 2001). No contexto da propaganda,
tais atitudes podem envolver a percepcao de inadequacao dos papéis representados, ofensa
e propagacao de sexismo (FORD; LATOUR, 1996; FORD; LATOUR; HONEYCUTT JR,,
1997; LATOUR; HENTHORNE; WILLIAMS, 1998; HUHMANN; LIMBU, 2016). Logo,
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a presente pesquisa lida com atitudes inerentemente criticas ou negativas ou “nivel de
criticismo”, nas palavras de Ford, Latour e Honeycutt Jr. (1997).

A adequacao ou precisdo (adequacy ou accuracy) diz respeito ao retrato de mulheres
e homens como realmente sdao ou desempenhando as atividades que costumam realizar no
dia a dia (FORD; LATOUR, 1996; FORD; LATOUR; HONEYCUTT JR., 1997; LATOUR;
HENTHORNE; WILLIAMS, 1998).

As atitudes dos consumidores aos papéis de género na propaganda em geral sdo
denominadas de atitudes gerais ou a priori, pois se referem a propaganda como um todo,
ou seja, a um nivel agregado (ORTH; HOLANCOVA, 2004). O estudo das atitudes em
geral é relevante devido a sua influéncia sobre as respostas a antincios especificos (ORTH;
HOLANCOVA, 2004; THEODORIDIS et al., 2013).

Trabalhos que examinaram os efeitos de propagandas com estere6tipos proporcionaram
resultados mistos (EISEND; PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014). Retratos estereotipados
podem ser vantajosos ou prejudiciais, a depender de fatores como a cultura e as orientagoes
individuais de género (BAXTER; KULCZYNSKI; ILICIC, 2016).

Pesquisas que consideraram respondentes dos dois genéros apontam que as
mulheres sdo mais conscientes sobre os estere6tipos na propaganda e apresentam atitudes
mais negativas do que os homens (PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014). Estes sdao mais
propensos a crer que as propagandas retratam os géneros em suas atividades diarias com
precisdo (HUHMANN; LIMBU, 2016). Também ja se constatou que a ofensa provocada
por retratos degradantes pode causar reagdes negativas as empresas e marcas anunciantes, a
exemplo de atos de repudio e boicote (CHRISTY, 2006).

Imagem da Empresa e Intencao de Compra ou Boicote

A construcdo de uma boa imagem institucional esta relacionada a decisdao de
compra de potenciais consumidores e a criacdo de vantagem competitiva (GOMES;
SAPIRO, 2003). Intencdo de compra é a probabilidade de um individuo vir a experimentar
ou adquirir a marca ou o produto anunciado num futuro préximo e ndo necessariamente
implica no ato efetivo de compra (FERRELL; HARTLINE, 2010). Nesse contexto,
imagem de marca é um construto holistico formado a partir de uma interpretacao Gestalt
de todas as associacoes relacionadas ao nome, termo, sinal ou simbolo utilizados com a
intencdo de identificar os bens e servicos de um determinado vendedor (KOTLER, 1997;
FAIRCLOTH; CAPELLA; ALFORD, 2001). Em oposicdo a compra tem-se o boicote, ou
seja, o ato de deixar de adquirir um produto ou servigo como forma de repudio (CRUZ;
PIRES JR.; ROSS, 2013).

Jones e Reid (2010) apontam que propagandas que se utilizam de estereotipos
considerados degradantes afetam negativamente a intencdo de compra das mulheres, como
também de uma parcela substancial dos homens. Outros artigos indicam que mulheres
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relataram menor intencdo de compra quando os antincios continham retratos estereotipados
(HUHMANN; LIMBU, 2016).

Metodologia

A partir do referencial teérico adotado, foram elaboradas as seguintes hipdteses:

H,: No Brasil, as mulheres expressam atitudes mais negativas aos papéis femininos na
propaganda do que os homens.

H,: As atitudes a papéis femininos na propaganda tém efeito positivo sobre a inten¢do
de boicote.

H,: As atitudes a papéis femininos na propaganda tém efeito indireto positivo sobre a
intengdo de boicote através da imagem negativa da empresa (mediadora).

H,: O género do respondente modera o efeito indireto (imagem da empresa) das
atitudes a papéis femininos na propaganda sobre a inteng¢do de boicote. Especificamente,
para mulheres (vs. homens), o efeito indireto positivo serd maior (vs. menor).

Com base em tais hip6teses construiu-se o modelo da pesquisa (Figura 2).

Figura 2 — Modelo de pesquisa

Fonte: Adaptado de Ford e Latour (1996), Ford, Latour e Honeycutt Jr. (1997) e Latour, Henthorne e Williams (1998).

Considera-se que as atitudes aos papéis femininos na propaganda em geral impactam
a intencdo de boicote de forma direta ou indireta, neste tltimo caso, por meio da imagem
negativa da empresa enquanto variavel mediadora. Entende-se que o género dos(as)
respondentes modera o efeito indireto esperado.

Trata-se de uma pesquisa descritiva, de abordagem quantitativa e horizonte temporal
transversal, realizada por meio de survey ou levantamento. A populacao-alvo consiste em
homens e mulheres adultos e residentes no Brasil. Deyoung e Crane (1992) afirmam que uma
amostra mais representativa a nivel nacional poderia oferecer melhores insights acerca do
tema. Assim, se buscou alcancar homens e mulheres de todo o Pais, com idades e niveis de
renda relativamente distintos.
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Como “lista ou conjunto de instrucdes para identificar a populagdo-alvo”
(MALHOTRA, 2012, p. 303), optou-se pela selecdo de e-mails de docentes atuantes em
universidades federais brasileiras nos cursos de Administracdo e Psicologia. Pensou-se que
assim haveria uma maior taxa de retorno dos questionarios, em razao de os respondentes
estarem inseridos no meio académico e em areas relacionadas ao tema.

Logo, a amostra foi ndo probabilistica e por conveniéncia (HAIR JR. et al., 2016).
A partir dos parametros de Hair Jr. et al. (2016) e Kline (2011) para viabilizar uma
analise fatorial confirmatoria, calculou-se o tamanho da amostra em torno de 136 ou
204 elementos.

Os questionarios foram estruturados pela escala de Lundstrom e Sciglimpaglia (1977),
uma das mais utilizadas pela literatura para avaliar a recepcao de estere6tipos de género
(NAVARRO-BELTRA; LLAGUNO, 2012). Realizou-se a traducdo reversa da escala, com o
auxilio de uma professora brasileira bilingue e de um professor nativo dos Estados Unidos e
fluente em portugués (Quadro 1).

Quadro 1 - Escala traduzida

Atitudes a retratos de papéis de género na propaganda Itens

As propagandas que eu vejo mostram as mulheres como elas realmente sdo. | AT 1

As propagandas sugerem que mulheres sdo fundamentalmente dependentes

dos homens. AT 2

As propagandas que eu vejo mostram os homens como eles realmente sdo. | AT_3

As propagandas tratam as mulheres principalmente como “objetos sexuais”. | AT_4

As propagandas que eu vejo retratam de forma fiel as mulheres na maioria

de suas atividades didrias. ATS
As propagandas sugerem que as mulheres tomam decisdes importantes. AT 6
As propagandas que eu vejo retratam de forma fiel os homens na maioria de AT 7
suas atividades diarias. -
As propagandas sugerem que as mulheres ndo fazem coisas importantes. AT 8
As propagandas sugerem que o lugar de uma mulher é em casa. AT 9
Eu estou mais sensivel a maneira como as mulheres sdo retratadas na AT 10
propaganda do que eu costumava ser. -
Eu considero ofensiva a forma como as mulheres costumam ser retratadas AT 11
na propaganda. -
Em geral, eu acredito que o retrato das mulheres na propaganda esta AT 12

mudando para melhor.

Intercom - RBCC
Sao Paulo, v. 44, n. 3, p.103-126, set./dez. 2021

109



110

PAPEIS FEMININOS NA PROPAGANDA E SEUS EFEITOS SOBRE CONSUMIDORES BRASILEIROS

Imagem negativa da empresa Itens

Eu acredito que empresas que retratam a mulher de forma ofensiva em suas
propagandas sdo mais propensas a discriminar mulheres e outras minorias
em promogdes e avangos profissionais, quando comparadas a outras
empresas No mesmo ramo ou mesma inddstria.

IE_1

Eu acredito que a maneira como a mulher é retratada nas propagandas
apenas reflete a atitude geral dessa empresa com relacdo ao lugar das IE_2
mulheres na sociedade.

Intencao de boicote Itens

Se um novo produto for introduzido por meio de propagandas que eu ache
ofensivas as mulheres, eu ainda posso vir a compra-lo, caso me ofereca IB_1
beneficios que eu considere atrativos.

Se um novo produto ou servico que eu ja uso passar a adotar uma campanha
publicitaria que eu considere ofensiva as mulheres, vou interromper a sua IB_2
utilizacao.

Mesmo que eu veja uma propaganda de um determinado produto e a
considere ofensiva as mulheres, eu continuaria a comprar outros produtos IB_3
que ja venho utilizando da mesma empresa.

Fonte: Traduzido de Lundstrom e Sciglimpaglia (1977).

A escala é composta por 17 itens esparsos em trés dimensoes. Cada item é
mensurado por uma escala tipo Likert de sete pontos (“discordo totalmente” até “concordo
totalmente”). Um pré-teste do instrumento de coleta foi implementado para identificar a
necessidade de modificagoes.

A coleta de dados via e-mail ocorreu entre os dias 13 de novembro e 29 de dezembro
de 2017. Para cada destinatario, foi enviado um convite para participar do estudo por meio
do link do formulario. Dos 2.124 questionarios enviados, foram obtidas 537 respostas (taxa
de retorno de aproximadamente 25%).

Constatou-se a ocorréncia de um missing value, ou seja, valor em branco ou ausente
(GASKIN, 2017), em apenas um questionario, referente ao género. Haja vista que tal variavel
é fundamental para responder aos objetivos da pesquisa, o questionario foi excluido. Foram
identificados outliers em 17 questionarios, os quais também foram desconsiderados, de
modo que se chegou uma amostra final de 519 sujeitos. Vale esclarecer que outliers, também
denominados valores atipicos ou discrepantes, sdo respostas extremas a questionamentos
especificos ourespostas extremas a todas as perguntas e que, portanto, devem ser interpretados
no contexto do estudo (HAIR JR. et al., 2016).

Os calculos de assimetria e curtose, mediante auxilio do IBM® SPSS Statistics®
20.0 para testar a normalidade, resultaram em valores dentro do limite de + 1,96
sugerido por Hair Jr. et al. (2016), indicando que a distribui¢cdo dos dados se aproximou
da normal.
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Perfil da Amostra

Dentre os 519 sujeitos da amostra final, 280 (53,95%) sdo do género feminino e 239
(46,05%) do masculino. Quanto a faixa etaria, a maior parte, isto é, 434 (83,62%) pessoas,
se encontra entre 31 e 60 anos. Com relacdao ao nivel de renda, 247 (47,59%) respondentes
recebem de R$ 9.370,00 a R$ 18.740,00 por més. Na sequéncia, estdo aqueles em que a
renda varia de R$ 3.748,00 a R$ 9.370,00, que correspondem a 200 (38,54%) elementos.
Houve predominio de respondentes do Sudeste (27,17%) e Nordeste (24,47%). Em seguida.,
encontra-se o Sul (19,08%) e o Centro-Oeste (15,03%). Apenas 9,25% da amostra afirmou
pertencer ao Norte e 5,01% nao respondeu a esta questao.

Analise Fatorial Exploratoria (AFE)

Uma AFE foi implementada para identificar construtos e eliminar a redundancia
(AAKER; KUMAR; DAY, 2001). Embora pesquisas anteriores (FORD; LATOUR, 1996;
FORD; LATOUR; HONEYCUTT JR., 1997, LATOUR; HENTHORNE; WILLIAMS,
1998) ja tenham realizado essa anéalise, optou-se por refazé-la, pois as estruturas fatoriais
de tais estudos variaram quanto a composicao de indicadores dos fatores. Aplicou-se o
procedimento de componentes principais e a rotagao varimax.

Apods a exclusdao dos itens “AT_10” e “AT_12” por ndo apresentarem cargas
fatoriais significantes (maiores ou iguais a 0,5), obteve-se KMO de 0,684 e significancia da
esfericidade Bartlertt igual a 0,000. Todas as cargas fatoriais ficaram acima de 0,5 (HAIR
JR. et al., 2016). Utilizou-se como parametro de aceitacdo dos Eigenvalues (autovalores) o
valor superior a 1,0 (HAIR JR. et al., 2016), de modo foram obtidos os escores da Tabela 1.

Tabela 1 — Eigenvalues (Autovalores)

Variancia Total Explicada

: e Soma da extracdo das cargas ao | Soma das rotacdes das cargas
Eigenvalues iniciais
quadrado ao quadrado
% % % % % %

Fator | Total Variancia | Acumulado Total Varidncia | Acumulado Total Variancia | Acumulado
1 4,14 | 27,57 27,57 4,14 | 27,57 27,57 3,17 | 21,15 21,15

2 2,41 |16,04 43,61 2,41 | 16,04 43,61 2,72 | 18,11 39,26

3 2,10 | 14,00 57,61 2,10 | 14,00 57,61 2,39 | 15,95 55,20

4 1,19 | 7,93 65,54 1,19 793 65,54 1,55 |10,33 65,54

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Assim, uma solucdo aceitavel resultou em quatro fatores, visto que a primeira
dimensdo da escala (“Atitudes a papéis femininos na propaganda”) se dividiu em dois
fatores. Foi encontrada a mesma quantidade de varidveis latentes, bem como matrizes
fatoriais similares as ja verificadas pela literatura. Por tais razdes, optou-se por utilizar, com
pequenas adaptacdes, os mesmos rotulos empregados em estudos anteriores, quais sejam:
“Ofensividade dos retratos de papéis femininos” (Fator 1); “Adequacdo dos retratos” (Fator
2); “Imagem negativa da empresa” (Fator 3) e “Intencao de boicote” (Fator 4).

Por fim, calculou-se o alfa de Cronbach de cada um dos fatores para verificar a
precisdo ou consisténcia interna das subescalas. Os valores de alfa foram todos superiores
ao minimo aceitavel de 0,70 (HAIR JR. et al., 2016).

A Tabela 2 demonstra os resultados obtidos pela AFE.

Tabela 2 — Matriz fatorial e alfa de cronbach

. Alfa de
Construto Item Carga Fatorial Cronbach

AT 8 0,814
AT 9 0,748
. . . AT 11 0,736

1 - Ofensividade dos retratos de papéis femininos 0,806
AT_4 0,667
AT 2 0,632
AT_6 0,532
AT_3 0,832
~ AT 1 0,785

2 - Adequacao dos retratos 0,798
AT 7 0,761
AT 5 0,748
. ClL1 0,906

3 — Imagem negative da empresa 0,723
CI_2 0,761
BI_1 0,896

4 - Intencdo de boicote BI_3 0,870 0,854
BI_2 0,838

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para realizar a validagao do modelo de mensuracdo por construto, foi implementada,
em seguida, uma Andlise Fatorial Confirmatoria (AFC).
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Analise Fatorial Confirmatoria (AFC)

Quando existem estudos anteriores, a AFC é indicada para confirmar, em uma nova
amostra ou contexto, a estrutura fatorial ja conhecida na literatura (BIDO; MANTOVANI;
COHEN, 2016).

A escala de mensuracdo foi considerada reflexiva (CHIN, 1998) e a direcdo de
“causalidade” partiudos construtos paraseus indicadores (HAIRJR. etal., 2016). Inicialmente,
testou-se um modelo contendo os fatores 1 e 2 como variaveis latentes de primeira ordem que
formavam uma de segunda ordem denominada “Atitudes a papéis femininos na propaganda”.
Contudo, tal modelo apresentou solucao inadmissivel pela presenca de Heywood Cases
(estimativas de parametros com valores ilégicos) (KLINE, 2011).

Logo, optou-se por um novo desenho do modelo sem a variavel de segunda ordem.
Nesta segunda tentativa, nenhum Heywood Case foi gerado. Foram aplicados alguns indices
de modificagdo para melhorar o Model Fit (ajuste do modelo) e eliminou-se o item “AT_6" por
apresentar baixa carga fatorial (0,59) e ser considerado redundante (redacao muito similar a
“AT_8"), a fim de aprimorar ainda mais o ajuste e evitar problemas de validade.

As medidas de ajuste do modelo obtidas na segunda tentativa foram satisfatorias até
para os parametros mais exigentes de Hu e Bentler (1999): CMIN/DF = 2,044; GFI = 0,952;
CFI = 0,970; RMSEA = 0,051; e PCLOSE = 0,421".

Passou-se, entdo, a verificacdio da confiabilidade composta (CC) e validade
do modelo. O primeiro célculo de Variancia Média Extraida (VME) resultou no valor
de 0,486 (abaixo de 0,50) para “Adequacgao dos retratos”. Percebeu-se que o indicador
“AT_7” apresentava carga fatorial baixa (0,39), ndo sendo verdadeiramente representativo
da variavel latente. Assim, foi eliminado do modelo e, novamente, foram calculadas as
medidas de validade e confiabilidade que, desta vez, foram todas adequadas (HAIR JR. et
al., 2016).

Na Tabela 3, os nimeros em bold sdo as raizes quadradas das VMEs e niimeros fora
da diagonal sdo os valores das correlagdes entre os construtos.

Tabela 3 — Validade e Confiabilidade do Modelo

CC VME Imagem da Ofensividade | Adequacao Inten(f:ao
Empresa de Boicote
Imagem da 0794 |0,669 |0,818
Empresa
Ofensividade 0,846 0,525 0,492 0,724
Adequacao 0,811 0,599 |0,208 0,479 0,774

1 CMIN/DF corresponde ao valor do teste qui-quadrado (chi-square) divido pelo niimero de graus de liberdade (degrees of freedom);
GFI (Goodness-of-fit Index ou indice de qualidade de ajuste); CFI (Comparative Fit Index ou indice de ajuste comparativo); RMSEA
(Root Mean Square Approximation ou raiz da média dos quadrados dos erros de aproximacdo); SRMR (Standardized root mean square
residual ou raiz quadrada média residual); PCLOSE (p of close fit).
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Imagem da . . ~ Intencao
CC VME Empresa Ofensividade | Adequacao de Boicote
Intencdo de 0,852 |0,660 |0,320 0,311 0,226 0,812
Boicote

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O ajuste do modelo sem o item “AT_7” foi verificado mais uma vez, apresentando
indices significativos (HU; BENTLER, 1999), vide Tabela 4.

Tabela 4 — Ajuste do modelo de mensuracao final

Parametro Referéncia Observado
CMIN/DF <3,0 2,106

GF1 >0,95 0,954

CFI >0,95 0,97
RMSEA <0,05 bom; 0,50 - 0,10 moderado 0,053
PCLOSE >0,05 0,351
Standardized RMR | <0,90 0,047

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

A estrutura final da escala contou com 13 itens e a solugdo fatorial de quatro construtos
obtida na fase exploratoria foi, até entdo, mantida (Figura 3).
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Figura 3 — Modelo de mensuracao final

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Haja vista que, para o teste das hipdteses, é necessaria a realizacao de uma analise
multigrupo (feminino e masculino), antes é preciso testar a invariancia do modelo. O teste
de invariancia métrica nos moldes de Kline (2011) resultou em um valor ndo significativo de
P (0,442). Isso evidenciou que os grupos nao foram diferentes ao nivel do modelo, contudo,
ainda poderiam apresentar distin¢cdes na analise de caminhos. Assim, existe equivaléncia
no modelo de mensuracdo entre 0s grupos e as respostas entre homens e mulheres podem
ser comparadas.

Modelo Estrutural e Verificacao das Hipoteses

A fim de testar as hipoteses, utilizou-se o método de Structural Equation Modeling
(SEM), o qual é indicado para analisar relacdes de dependéncia entre variaveis latentes
(HAIR JR. et al., 2016). Optou-se pela SEM baseada em covariancia (CB-SEM), por meio
do IBM® SPSS® Amos v. 20.0, que envolve o critério da Maxima Verossimilhanca, pois a
distribuicao dos dados se aproximou da normal.

No presente estudo, foi verificado se, conforme o género, o efeito das atitudes a papéis
femininos na propaganda em geral (variavel independente) sobre a intencdao de boicote, por
meio da imagem negativa da empresa, poderia ser reduzido, trazido a zero (valor de P ndo
significativo) ou, até mesmo, adquirir sinal invertido (+/-). Logo, diante de uma variavel
independente continua atuando juntamente com uma variavel modedora dicotdomica (género),
Baron e Kenny (1986) sugerem um modelo multigrupo em SEM.

O fator “imagem negativa da empresa” foi tido como moderador, visto que se trata
de uma terceira variavel que intervém entre dois outros construtos relacionados (HAIR JR.
et al., 2016). Portanto, tem-se uma mediacdo moderada. lacobucci, Saldanha e Deng (2007)
indicam que a melhor maneira de analisar mediagdao moderada é, justamente, por meio de
SEM e que alguns softwares ja possuem uma opcao de sintaxe para esse tipo de calculo por
meio de modelos multigrupo. Neste trabalho, foi utilizada a ferramenta Multigroup Analysis
disponivel no IBM® SPSS® Amos v. 20.0.

Uma primeira andlise dos pesos de regressao ndao padronizados demonstrou que o
impacto da variavel “Adequacdo dos retratos” nao foi significativo (p > 0,01) para a predicao
de nenhum dos demais construtos, conforme evidenciaram os valores de C.R. (critical ratios)
e de P (Tabela 5). Para que alcancem significancia, os valores de C.R. devem ser superiores
a 1,96 (BYRNE, 2010).

Tabela 5 — Pesos de regressao nao padronizados (Adequacao de retratos)

Relagao Estimativa | S.E. C.R. P valor
Adequacao_retratos --> Imagem_empresa | -0,051 0,08 -0,641 0,522
Adequagao_retratos --> Intencdo_boicote | 0,180 0,103 1,756 0,079

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Intercom - RBCC
Sdo Paulo, v. 44, n. 3, p.103-126, set./dez. 2021



FERNANDA ALMEIDA MARCON | RUDIMAR ANTUNES DA ROCHA | ANA MARIA SIMOES RIBEIRO

Embora se tenha alcancado um bom ajuste do modelo de mensuragao com o construto
“Adequacao dos retratos”, optou-se por descartar esse fator para o teste do modelo estrutural
(Figura 4), pois foi corroborada a conclusao de Ford e Latour (1996), Ford, Latour e Honeycutt

(1997) e de Latour, Henthorne e Williams (1998) quanto a sua ndo significancia.

Figura 4 — Modelo Estrutural Final

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

O ajuste do modelo final sem a “Adequacao de retratos” gerou valores adequados

(HU; BENTLER, 1999), vide Tabela 6.

Tabela 6 — Ajuste do modelo estrutural final

Parametro Referéncia Observado
CMIN/DF <3,0 1,715
GFI >0,95 0,974
CFI >0,95 0,986
RMSEA <0,05 bom; 0,50 - 0,10 moderado 0,042
PCLOSE >0,05 0,731
Standardized RMR <0,90 0,032

Fonte: Dados da pesquisa (2017).
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Assim, restou assegurada a possibilidade de testar as hipoteses. Ante a desconsideragao
da “Adequacao de retratos”, tem-se que as “Atitudes negativas em relacdo ao retrato de papéis
femininos na propaganda” sao refletidas apenas pelo grau de “Ofensividade dos retratos de
papéis femininos” manifestado pelos respondentes.

A primeira hipotese foi testada no IBM® SPSS Statistics® por meio de um Teste T
entre duas amostras independentes (género masculino e feminino) com relagdo ao construto
“Ofensividade dos retratos de papéis femininos”. Para isso, criou-se uma variavel dependente
pelo método aditivo, abarcando todos os indicadores do fator (AT _2, AT_4, AT 8, AT 9,
AT _11). O teste de Levene para equivaléncia de variancias foi significativo (F = 0,001; Sig.
= 0,971; p > 0,05). Logo, foram considerados os valores de teste T assumindo variancias
iguais, que constam na Tabela 7. Infere-se, pelo valor de p < 0,01 (sig. 0,000) que ha diferenca
significativa no grau de ofensividade dado o género.

Tabela 7 — Teste T de amostras independentes para H,

¢ Graus de Sig Diferenca ](?elf::::(fii
liberdade : de média ~
padrao
Assumindo
Ofensividade | equivaléncia de 5,02 398 0 3,16776 0,63101
variancias

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Os valores de média demonstram que o grupo feminino expressou um grau de
ofensividade levemente maior que o masculino (Tabela 8).

Tabela 8 — Estatisticas de grupo

Idf ntidade de N Média Desvio Padrdao | Média Erro Padrao
Geénero
L. Feminino 217 23,8618 |6,35371 0,43132
Ofensividade -
Masculino 183 20,6940 |6,20743 0,45887

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Adequando tais escores a escala de 7 pontos utilizada (dividindo-se os valores de
média por 7), tem-se que a média final do grupo feminino foi de 3,41 e a do masculino foi de
2,96. Assim, confirma-se H, no que tange as atitudes que refletem ofensividade.

Em H, e H, analisa-se a significancia das relacGes entre as variaveis latentes e
em H,, o efeito moderador do género. Desse modo, aquelas hipoteses sdo verificadas no
contexto do modelo total, enquanto que esta passa por uma analise multigrupos (feminino
e masculino).
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A analise dos pesos de regressao do modelo global (Tabela 9) demonstrou efeitos
significativos entre “Ofensividade” e “Imagem negativa da empresa” (§ = 0,489; p < 0,001)
e “Imagem negativa da empresa” e “Intencdo de boicote” (f = 0,221; p < 0,001). A relagdo
entre “Ofensividade” e “Intencdao de boicote” (= 0,203) também pode ser considerada
significativa a um p<0,01. Foram parcialmente suportadas, portanto, H, e H,, de forma que a
“Ofensividade dos retratos de papéis femininos” foi preditora direta da “Intencdo de boicote”,
bem como indireta, quando parcialmente mediada pela “Imagem negativa da empresa”.
Tem-se uma mediacdo parcial, diante da significancia de todas as relacdes.

Tabela 9 — Parametros estimados no modelo total

Peso Peso nao p
padronizado | padronizado |S.E. C.R.
~ ~ valor

de regressao | de regressao
Ofensividade --> Intencdo_boicote 0,203 0,236 0,08 2,962 |0,003
Ofensividade --> Imagem_empresa 0,489 0,488 0,086 |5,66 Aokok
Imagem_empresa --> Intengdo_ 0,221 0,257 0,075 |3,448 | %
boicote

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Para verificagdo de H,, ao se dividir a amostra nos dois grupos (217 feminino e 183
masculino), surgiram Heywood Cases no grupo feminino relacionados a “Imagem negativa
da empresa” (variancia de “e12” = - 0,398). Corrigiu-se a situacdo pelas sugestdes de Dillon,
Mulani e Kumar (1987) e, entdo, foi possivel rodar o modelo contendo ambos os grupos, o
qual alcangou bom ajuste (CMIN/DF =1,268; GFI = 0,962; CFI = 0,988; RMSEA = 0,026;
PCLOSE = 0,997; SRMR = ,0422).

Por meio da ferramenta Multiple-Group Analysis foi realizado um teste de qui-
quadrado entre o modelo totalmente restrito e o modelo estimado livremente (GASKIN,
2017), cujo resultado (p = 0,132) indica nao haver diferenca significativa entre os grupos
feminino e masculino com relagdo ao modelo global (Tabela 10).

Tabela 10 — Teste qui-quadrado no modelo global

NFI IFI RFI TLI
Model DF CMIN | P

Delta-1 | Delta-2 |rho-1 |rho2
Structural weights 10,000 | 15,005 | 0,132 0,009 0,010 0,002 |0,002

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Por preciosismo, partiu-se para uma analise de caminhos. As relacoes de interesse
foram, uma a uma, forcadas a serem equivalentes entre 0s grupos (enquanto as demais eram
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estimadas livremente) e, entdo, verificou-se as distingdes entre eles (GASKIN, 2017). Os
valores dos testes qui-quadrado podem ser conferidos na Tabela 11. Confirmou-se a auséncia
de diferenga entre os grupos em todas as relagdes e conclui-se por refutar H,.

Tabela 11 — Teste qui-quadrado com relagdes restritas uma a uma

P NFI IFI RFI TLI
DF | CMIN
valor |Delta-1 | Delta-2 | rho-1 |rho2
Ofensividade --> Intencdo_boicote |1 0,246 |0,62 0 0 -0,001 |-0,001
Ofensividade --> Imagem_empresa |1 0,719 0,396 |0 0,000 0 0
Imagem_empresa --> Intengao_
boicote 1 0,217 (0,642 |0 0 -0,001 |-0,001

Fonte: Dados da pesquisa (2017).

Esclarece-se que H,, H, e H, foram apenas parcialmente aceitas, pois o fator
“Adequacdo dos retratos” teve de ser descartado e, portanto, as atitudes a papéis femininos
na propaganda foram avaliadas somente em termos do nivel de ofensividade percebido.
Ademais, a mediagdo prevista em H, foi, na pratica, apenas parcial e ndo total.

Por meio do teste de H,, constatou-se que, no Brasil, o grupo feminino apresentou
atitudes mais negativas ao retrato de papéis estereotipados, aqui mensuradas especificamente
por um maior grau de ofensividade. Logo, restaram reforcadas as conclusdes de pesquisas
prévias (LUNDSTROM; SCIGLIMPAGLIA, 1977; LATOUR; HENTHORNE; WILLIAMS,
1998; FORD; LATOUR; MIDLETON, 1999; THEODORIDIS et al.,, 2013; EISEND;
PLAGEMANN; SOLLWEDEL, 2014).

O teste de H, revelou que as atitudes a papéis femininos na propaganda em geral
possuem uma relacdo direta e significativa com a intencdo de boicote, em termos de
ofensividade. Em complemento, verificou-se que essa relacdo pode sofrer interferéncia
parcial da imagem negativa da empresa (H.,).

Ao contrdrio do previsto, os resultados do teste de H, indicaram ndo haver diferenga
significativa entre homens e mulheres nas relagdes de impacto da ofensividade sobre a
intencdo de boicote, por meio da imagem negativa da empresa. Nesse ponto, ndo foram
corroborados os resultados de Ford e Latour (1996) e Latour, Henthorne e Williams (1998).

O Quadro 2 sintetiza os resultados dos testes das hipoteses.

Quadro 2 — Resultados dos testes de hipoteses

Hipéteses Resultado
H,: No Brasil, as mulheres expressam atitudes mais negativas aos papéis Parcialmente
femininos na propaganda do que os homens aceita
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Hipéteses Resultado
H,: As atitudes a papéis femininos na propaganda tém efeito positivo sobre a | Parcialmente
intencdo de boicote aceita
H,: As atitudes a papéis femininos na propaganda tém efeito indireto Parci

.. . ~ . b . . arcialmente
positivo sobre a intencdo de boicote através da imagem negativa da empresa aceita
(mediadora)
H,: O género do respondente modera o efeito indireto (imagem da empresa)
das atitudes a papéis femininos na propaganda sobre a intencao de boicote. Refutada

Especificamente para mulheres (vs. homens), o efeito indireto positivo sera
maior (vs. menor).

Fonte: Elaborado pelos autores (2018).

De modo geral, constatou-se que ha, dentre uma amostra de consumidores brasileiros,
preocupacao significativa a respeito da tematica, a qual pode gerar repercussodes relevantes
para o sucesso das comunicagdes no Pais.

Conclusoes

Este estudo corrobora a estrutura fatorial encontrada por pesquisas prévias. Também
confirma as relagOes entre as variaveis latentes, ou seja, a ofensividade evocada pelo retrato
de papéis femininos estereotipados na propaganda, em geral, influenciou diretamente a
intencdo de boicotar os produtos e servicos anunciados, bem como indiretamente, por meio
da imagem negativa da empresa, cuja mediagdo parcial se confirmou.

Ademais, este trabalho soma a corrente de pesquisa referente aos efeitos de
retratos estereotipados na propaganda sobre os consumidores e moderniza o instrumento
de Lundstrom e Sciglimpaglia (1977) ao aplica-lo em um cenério atual e culturalmente
diferente. Ao utilizar uma amostra de respondentes das cinco regides do Brasil, esta pesquisa
atende as sugestoes de Deyoung e Crane (1992), Orth e Holancova (2004) e Tsichla e Zotos
(2016), pois expande o estudo do tema e da mais um passo em direcdo a uma possivel
universalizacdo dos resultados. Em especial, este estudo representa uma primeira tentativa
de suprir a caréncia de trabalhos sobre género e propaganda no contexto sul-americano
(URIBE et al., 2008). Representa, também, um avango para pesquisas sobre boicote no Pais,
ainda pouco realizadas (CRUZ; PIRES JR.; ROSS, 2013).

As descobertas deste trabalho também auxiliam anunciantes a desenvolverem
estratégias de comunicacdo mais efetivas, diante da ciéncia de que papéis estereotipados em
comerciais podem intensificar a percepcdo negativa da imagem corporativa no que tange ao
tratamento despendido a suas colaboradoras mulheres e quanto a visdo da empresa acerca do
lugar da figura feminina na sociedade.
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Além disso, os resultados indicam uma reagdo comportamental negativa de mulheres
e homens brasileiros a essas empresas, no sentido de evitarem a compra ou descontinuarem
o0 uso de produtos ou servigos.

Ainda, vale comentar as possiveis repercussoes regulatérias dos achados deste
estudo, que evidencia a relevancia dos retratos de género para a ofensividade da propaganda
brasileira. Diante das recentes decisdes do CONAR quanto a denuncias de sexismo, reforca-
se a nocdo de que os anunciantes precisam investigar as atitudes a papéis de género de seus
targets (HUHMANN; LIMBU, 2016).

Como limitacGes, este trabalho investigou atitudes a um nivel agregado. Logo,
os resultados ndao sdao destinados a um segmento do mercado ou categoria de produto
da propaganda em particular. Diante da incipiéncia dos estudos sobre o tema no Brasil,
considerou-se suficientemente interessante esta analise geral num primeiro momento, porém,
pesquisas futuras podem examinar a questdo de forma mais singularizada.

Cabe ponderar que as percepcoes dos respondentes podem variar muito, a depender
de caracteristicas como habitos de consumo, faixa etdria, cor ou raga, renda e niveis de
acesso as pecas publicitarias veiculadas nos mais diversos meios de comunicagao — haja vista
que alguns desses meios podem estar mais abertos a representacoes progressistas de género
do que outros. Inclusive, os dados de renda obtidos podem indicar um recorte de classe
na pesquisa. Tais caracteristicas, embora ndo explicitas neste estudo, podem influenciar os
resultados obtidos. Somado a utilizagdo de uma amostra nao probabilistica, isso impede a
realizacdo de generalizagOes para toda a populacao.

A escala utilizada também pode ser aperfeicoada no que tange a “Imagem negativa
da empresa”, cuja composicdo por apenas dois itens pode ter sido a causa para o surgimento
de Heywood Cases.

Por fim, é preciso atentar para o fato de que esta é uma pesquisa de carater transversal.
Novos estudos devem realizar testes longitudinais, a fim de verificar mudancas de atitude ao
longo do tempo.
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