A ameaca dos esteredtipos e a
publicidade contraintuitiva®
Stereotype threat and
counterintuitive advertising

Francisco Leite?
Leandro Leonardo Batista®

RESUMO

Colaborar com as discussoes académicas sobre os efeitos que as narrativas publicitarias podem
operar na sociedade ao criar, reforgar ou desestabilizar as crencas que estruturam os esteredtipos
sociais € o estimulo que motiva o desenvolvimento desta pesquisa exploratoria. O objetivo é
apresentar o conceito de ameagca dos estere6tipos aplicado a narrativa publicitaria contraintuitiva,
coordenando uma discussao que lance luz sobre a responsabilidade que pode ser exercitada
pelo campo publicitario para promover outras sensibilidades sociais em relagdo aos esteredtipos
utilizados em seus discursos.

Palavras-chave: Publicidade contraintuitiva. Ameacga dos estere6tipos. Preconceito.

ABSTRACT

Collaborating with academic discussions on the effects that advertising may operate in society to
create, strengthen or destabilize the beliefs that structure the social stereotypes is the stimulus
that motivates the development of this exploratory research. The goal is to introduce the concept
of stereotype threat applied to the counterintuitive advertising, coordinating a discussion that
will shed light on the responsibility that can be exercised by advertising to promote other social
sensitivities in relation to the stereotypes used in your discourses.
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[...] queira-se ou ndo o mercado é o divulgador mais

eficiente de conceitos e idéias no Brasil contemporéneo.
(FRY, 2002, p. 305).
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Introducao

onsiderar os sentidos que a publicidade articula na sociedade, para além da

sua natureza mercadoldgica, € o posicionamento que orientou as construcoes

tedricas deste trabalho. Nesse sentido, as discussdes a serem apresentadas
afastam-se das criticas de “repldio apocaliptico” (Horr, 2007, p. 32) que ainda
persistem em identificar e preterir a publicidade como um discurso maniqueista
e limitado apenas a promocao de vendas. Obviamente, sem ingenuidade, deve-se
pontuar que a enunciacao publicitaria encontra seu caminho a partir dessa intencao
comercial, no entanto, € também nas margens dessa realizacao narrativa que varios
outros efeitos, intencionais ou nao, podem ser produzidos na sociedade.

0 discurso publicitario deve ser compreendido no contempordneo como uma
relevante narrativa cultural, plurissignica e multifacetada, tendo em vista o alcance
e a penetracao que suas histérias podem operar na sociedade pelo suporte da forca
do mercado de consumo. Piedras também orienta para esse sentido ao considerar a
publicidade como

um processo de comunicagao, articulado a um contexto (econdmico, politico, social e cultural),
que tem uma configuracao multifacetada, e se materializa na sociedade contemporanea
através de préaticas de producdo de publicitarios e praticas de recepcao de consumidores,
deflagradas pelo fluxo de anlncios que os interpelam. (Apud Pieoras, 2011, p. 4).

Em outras palavras, a publicidade em sintonia “com a visao de mundo dos grupos
sociais aos quais se destina, [...] extrapola a finalidade comercial: & producao cultural
na medida em que interpenetra todas as instancias da vida em sociedade”. (Horr,
2007, p. 34). Desse modo, a proposta deste artigo € estimular uma compreensao
maior acerca dos efeitos que podem ser gerados nos individuos ao interagirem com
uma narrativa publicitaria, para além dos sentidos de persuasao orientados para o
consumo de produtos.

Para tanto, buscar-se-4 empreender uma pesquisa exploratdria que possibilite indicar
orientacoes para a construcao de sucinto “quadro conceitual de referéncia” (SANTAELLA,
2001, p. 139), que contribua para o entendimento da tematica em pauta. Dessa
forma, serd empreendida uma discussao que sinalize a ocorréncia de tais efeitos,
considerando, para tal, a articulacdo entre o conceito de ameaca dos estereétipos
aplicado a proposta narrativa da publicidade contraintuitiva.

4 Segundo Hoff, trata-se do temor aos efeitos nocivos da midia que, provavelmente, afetam os individuos despre-
parados. “No que se refere ao repudio da midia, o texto publicitario € particularmente criticado por ser persuasivo e
argumentativo: ndo é neutro. No entanto, ndo ha texto neutro!” (2007, p. 32-33).



Essa aproximacao conceitual edificara um pensamento que lance luz sobre a
responsabilidade que pode ser exercida pela publicidade para promover outras
sensibilidades sociais em relacdo aos esterettipos® utilizados em seus discursos.

Com esse foco tedrico, para suportar as reflexdes deste trabalho, é fundamental
recorrer as teorias da comunicacao sobre a publicidade, como também a literatura da
psicologia social com base cognitiva acerca dos estere6tipos.

Diante desse contexto, na primeira parte, sera apresentado o conceito de ameaca dos
esteredtipos, com o objetivo de observar e compreender suas origens, manifestacoes
e caracteristicas. O esforco sera discorrer sobre essa teoria advinda da psicologia
social, considerando suas prerrogativas para, a partir delas, construir orientacoes que
possibilitem desestimular seu exercicio e o uso involuntario pelo campo publicitario.

Janasegunda parte, o foco estara nos estudos sobre a publicidade contraintuitiva (Lerg,
2008a, 2008b, 2009a, 2009b; Lere; Banista, 2008, 2009a, 2009b; Fry, 2002), narrativa
indicada como uma tendéncia da publicidade para colaborar com o deslocamento de
esteredtipos tradicionais negativos (também fonte da ameaca dos estere6tipos), aos
quais as minorias® sociais sdo geralmente associadas.

A titulo de exemplificacdo, a campanha publicitaria protagonizada pelo bebé Hipoglds
2010, com a assinatura “Hipoglés. Protege seu bebé e seu bolso”, sera utilizada para
ilustrar as construcdes tedricas discutidas neste trabalho. Ressalta-se que as analises
serao focadas na categoria social negro, tendo em vista o estabelecimento de um
recorte que beneficie uma melhor compreensao das discussoes edificadas.

5  Essa palavra, oriunda do vocabulario tipografico, foi introduzida nas ciéncias sociais pelo jornalista norte-ameri-
cano Walter Lippmann, na sua obra Public opinion (1922). Nesse trabalho, ele destacava a importancia das imagens
mentais na interpretacao das ocorréncias da Primeira Guerra Mundial (1914-1918), mediante o desenvolvimento
de uma pesquisa que coletou dados sobre as imagens que os diversos grupos sociais faziam uns dos outros. O
esteredtipo nos estudos de Lippmann consiste na imputagcdo de certas caracteristicas a pessoas pertencentes a
determinados grupos, aos quais se atribuem especificos e fixos aspectos. Entretanto, o conceito de estereétipo, uti-
lizado neste artigo, atende as perspectivas contemporéneas de atualizacao de sua abordagem social que o entende
como “artefatos humanos socialmente construidos, transmitidos de geragdo em geracéo, ndo apenas através de
contatos diretos entre os diversos agentes sociais, mas também criados e reforcados pelos meios de comunicagao,
que sao capazes de alterar as impressdes sobre 0s grupos em varios sentidos”. (Pereira, 2002, p. 157).

6  Essetermo é utilizado com base em Sodré (1999) para caracterizar um “grupo néo institucionalizado pelas regras
do ordenamento juridico vigente e que por isso pode ser considerado vulneravel diante da legitimidade institucional
e diante das politicas publicas”. (apud Paiva; BareatHo, 2005, p. 13). Enfim, consideram-se grupos minoritarios aqueles
inscritos de maneira marginalizada, por ndo se enquadrarem nos ditames e nas condigdes sociopolitico-culturais da
sociedade. Cabe citar, como exemplo, 0s homossexuais, 0s judeus, 0s negros e outros. (HaLL, 2003).
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Por fim, cabe pontuar que este trabalho vincula-se aos esforcos académicos e sociais
gue buscam estimular acdes que promovam a inclusao e a visibilidade mais positiva
dos grupos minoritarios nos discursos midiaticos, isso porque os meios de comunicacao
“produzem referenciais importantes para a reatualizacao de conceitos” (Lores, 2009,
p. 23) ao ofertarem pelas suas narrativas “outras/novas” informagdes/cenarios que
contribuam a desconstrucao das zonas de desconforto psicoldgico e social que a ameaca
dos esteredtipos opera nos individuos que sao alvos dos seus efeitos essencialistas.

A ameaca dos esteredtipos sociais

0 surgimento do conceito “ameaca dos esteredtipos” tem suas bases nas teorias que
discorrem sobre o histérico de opressao e, discriminacao e as péssimas condicoes
econdmicas, educacionais e sociais das quais 0s grupos minoritarios foram vitimas,
considerando, nesse percurso, a verticalizacao das relagoes de poder entre os grupos
sociais, estabelecida na sociedade.

A teoria da ameaca dos estere6tipos postula que um individuo, ao crer que pertence
a um grupo, alvo de um estereétipo negativo, quando submetido a uma atividade
relacionada com esse estere6tipo, sofre, nessa situacao de pressao, uma imediata e
consideravel reducao de desempenho.

Os estudos sobre essa abordagem sao relativamente recentes e tém como marco
inicial o trabalho de Steele e Aronson, publicado em 1995. Esses investigadores
organizaram uma pesquisa experimental na qual consideraram o efeito da etnia na
manifestacao da ameaca dos estereétipos em negros, no ambito académico, de modo
geral. Entretanto, diversos resultados de pesquisas ja foram vastamente relatados
na literatura’ tendo como foco principal, além do negro, mulheres no dominio da
matematica e aritmética (Davies et al., 2002; Marx; Roman, 2002; ScHMADER, 2002; SHiH;
PitTinsky; AmBapy, 1999), idosos em testes de meméria (Levy, 1996), entre outros.

No entanto, apesar de ser notorio o interesse dessas pesquisas em observar questoes
acerca do desempenho intelectual dos individuos, atualmente, outras areas estao
recebendo atencao dos pesquisadores, como o esporte. (Frere, 2005; Beiock;
McConneLL, 2004) e o contexto infantil (Ameapy et al., 2001).

Com efeito, recente estudo britanico refere que o estereétipo influi no sucesso e
no fracasso dos individuos. Segundo os resultados dessa pesquisa, “o fracasso no

7  Uma excelente revisao dessa literatura foi realizada por Pereira (2004).



trabalho, na escola ou em esportes nao [se] deve necessariamente a falta de talento
ou incompeténcia, mas também a maneira como cada um percebe o grupo social
ao qual pertence”. (BBC BRASIL, 2008). Nesse interim, Pereira esclarece que os
individuos, alvos dos efeitos da ameaca dos esteredtipos, sdo

submetidos a um longo processo de exposicao aos esteredtipos negativos em relagao ao proprio
grupo, os membros do grupo estereotipado geralmente internalizam os esteredtipos, o que levaria
ao surgimento de um sentimento de inadequacao ou impropriedade, que se exprimiria através de
uma ansiedade em relacao a ser considerado inferior ou no desenvolvimento de um sentimento
de baixa expectativa a respeito das suas proprias capacidades. (Perera, 2002, p. 56).

No olhar de Silva, com base nos estudos de Schmader,

0 conceito de ameaca dos esteredtipos refere-se as ameacgas situacionais, oriundas de
crencas estereotipadas sobre determinados grupos e da ameacga que paira no ar sobre
as pessoas pertencentes a estes grupos alvo de estereétipos. Além dos individuos terem
seu potencial de performance inibido, hd& um reconhecimento de que esses possiveis
fracassos possam confirmar um estere6tipo negativo aplicado ao seu endogrupo, e, por
conseqUéncia, a eles mesmos. (Apud Siva, 2007, p. 20).

A ideia da teoria sobre a ameaca dos estereétipos foi organizada de forma didatica
por Pereira, que orienta no sentido de que ela se pauta em duas linhas basicas de
argumentos e possivelmente se manifesta a partir de dois blocos de proposicoes, ou
seja, primeiramente

|. X acredita que pertence ao grupo Y,

IIl. X sabe que o grupo Y € alvo do esteredtipo negativo N,

Il. nas circunstancias em que realizar uma tarefa T, relacionada com N, a performance de
X, mensurada por um instrumento |, sofrerd uma reducao detectavel;

Consequentemente,

IV. Para afastar a ameaca do esteredtipo N, X se convence de que nao deve se preocupar
com a tarefa T, desvalorizando-a,

V. X afasta 0 temor de confirmar o estereétipo N, mas se obriga a nao despender os esforgos
necessarios para melhorar a performance na tarefa T, mensurada pelo instrumento |,

VI. O que leva a confirmacao do esteredtipo N sobre o grupo Y. (2004, p. 71).

Em resumo, o efeito da ameaca do estere6tipo ocorre geralmente, quando um indivi-
duo, em determinado contexto/situacao, tem o contelido negativo do estereétipo ati-
vado por algum estimulo recebido (p. ex.: alguma palavra dita, publicidade, telenovela).
O reflexo dessa incitacao pode contribuir para que esse individuo, alvo de estereétipo
essencialista, tenha intencdes comportamentais diante de uma tarefa ou acao a ser
executada de forma a confirmar esse mesmo esteredtipo negativo nessa situacao/
contexto. Assim, a teoria da ameaca dos estere6tipos deve ser vista como

Ll
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uma linha de argumentacao mais contextual, que faz referéncias as ameacas situacionais
mais imediatas, derivadas de um amplo compartilhamento das crencas estereotipadas
sobre um grupo ao qual se pertence e da ameaca que paira no ar de que o critério de
julgamento da performance sera antes de tudo as crencgas e julgamentos estereotipados.
(Pereira, 2004, p. 72).

A relevancia do debate sobre a ameaca dos estere6tipos se faz urgente diante das
influéncias que sua manifestacao pode causar na salde sociocultural de individuos,
alvos de seus efeitos reacionarios. Logo, nessa dinamica, entender e observar tal
contextualizacdo no cruzamento dos fortes estimulos disseminados pelos meios
de comunicacdo, ou cultura da midia (KeLner, 2005) permite ampliar esse debate
e progredir para a compreensao dessa tematica, pois é sabido que os meios de
comunicacao, na sociedade contemporanea, tém consideravel influéncia com suas
narrativas na construcao do repertério cultural dos individuos/sociedade, capacitando-
0s para operar conflitos de interpretacao e sentidos da realidade.

Historicamente, os discursos da comunicacao acompanharam e refletiram sobre a
opressao e a invisibilidade impostas aos grupos minoritarios, que nao se enquadravam
no perfil hegemonico estabelecido para os seus enquadramentos. Essas posturas
contribuiram com propriedade para elaborar, reforcar e compartilhar crencas negativas
acerca desses grupos estigmatizados na sociedade, auxiliando, assim, na construcao
do repertério que contextualiza e governa a ocorréncia da ameaca dos estere6tipos.

Nas producdes midiaticas, os principais papéis, cenarios e transitos das narrativas
eram restritos, geralmente, a individuos brancos, com fortes tragos fenotipicos
europeus, em sua maioria homens, heterossexuais, de classe socioecondmica estavel.
Aos grupos, alvos da estereotipizacdo,® principalmente de negros, nesses contextos
simbélicos de visibilidade, restavam sempre a fungao de “escadas” (Araijo, 2008, p.
980), ou seja, posicoes subalternas.

Segundo Sodré,

a midia funciona, no nivel macro, como um género discursivo capaz de catalisar expressoes
politicas e institucionais sobre as relagoes inter-raciais, em geral estruturadas por uma
tradi¢ao intelectual elitista que, de uma maneira ou de outra, legitima a desigualdade
social pela cor da pele. (1999, p. 243).

8  Segundo Pereira, € “o processo de aplicar um julgamento estereotipado a um individuo de forma a apresenta-lo
como portador de tragos intercambiéveis com outros membros de uma mesma categoria”. (2002, p. 46).

9  Otermo escada, no pensamento de Aratjo (2008), pode ser entendido como um elemento de apoio para a proje-
¢ao e valorizagao do protagonista branco.



Dessa forma, entender esse circuito historico em associacdo com a cultura da midia
permite conscientizar e orientar os contemporaneos produtores e pensadores da
comunicacao para a coordenacao de esforcos e acoes que estimulem o desenvolvimento
de politicas na cultura da midia e que promovam discursos mais inclusivos, pautados de
forma categérica no perfil da multiculturalidade identitaria que caracteriza o Brasil.

Acredita-se, nesse sentido, que os discursos dos meios de comunicagao, assim como
auxiliaram no processo de construgao dos contelidos negativos dos estere6tipos e seus
dispositivos de ameacas, possam, agora, contribuir com afinco para a sua desconstrucao.

As narrativas da comunicacao em seus diversos formatos (telenovelas, publicidade, entre
outros) podem liderar esse processo apresentando em seus enredos abordagens que
desafiem a tradicao dos esterebtipos negativos, produtores de preconceitos, quebrando,
entre outras possibilidades, a continua ocorréncia da ameaca dos estereétipos.

Assim, os meios de comunicacdo, ao oferecerem essas ferramentas narrativas a
sociedade, possivelmente, contribuirdo para promover a reavaliacao e atualizacao
das crencas que significam os estere6tipos.

Essa finalidade encontra suporte para sua realizacao em pesquisas que apontam que
os contelidos dos esterettipos “sao flexiveis, e podem ser modificados para influenciar
o desempenho dos individuos” (BBC BRASIL, 2008), vitimas de sua estigmatizacao na
realizacao de suas tarefas sociais. De outro modo, Devine (1989), em suas discussoes,
também aponta para essa possibilidade, defendendo que o preconceito motivado
pelos esteredtipos é um habito e, como tal, pode ser quebrado e abandonado.

Na publicidade brasileira contemporanea, observam-se timidos, porém importantes
esforcos nesse sentido. Nas suas narrativas, é possivel observar um consideravel
transito de membros de grupos minoritarios em contextos de visibilidade mais
qualificados, principalmente os individuos negros.

Iniciativas semelhantes também comegam a ser constatadas nas telenovelas, espaco
tradicional do espelhamento e da manifestacao cultural do Pais. Inclusive, cabe citar
como exemplo que, (s6) em 2004, a principal rede de televisdo do Brasil, a rede Globo,
ap6s 40 anos de historia, trouxe como protagonista de uma telenovela uma atriz
negra. A escolhida foi Tais Araljo que estrelou a trama “Da cor do pecado” - novela de
autoria de Joao Emanoel Carneiro, veiculada no horario das 19 horas.*®

10 Oliveira faz uma consistente discussao sobre a presenca do negro nessa narrativa, no artigo “Ambivaléncias raciais”.
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Essa mesma atriz, em 2009, também protagonizou a telenovela “Viver a vida”, de
autoria de Manoel Carlos, veiculada no principal horario de novelas da rede Globo
(as 21 horas).

No presente momento da producdo deste trabalho, em 2011, acompanha-se a
presenca do primeiro negro como protagonista e gala de uma telenovela, das 21
horas, da mesma rede Globo. Um marco desempenhado pelo ator Lazaro Ramos, que
devera ser considerado, em futuras pesquisas e analises, com especial atencao.

Retornando ao foco, para Araujo posturas semelhantes a essas promovem “um fator
inédito de auto-estima para criancas e adolescente afrodescendentes [sic] de todo o
pais, quebrando paradigmas e estereétipos sobre o negro brasileiro”. (2008, p. 981).
Ou seja, tais iniciativas auxiliam, como ja discutido, provavelmente, na desestabilizagao
dos efeitos da ameaca dos estereétipos ao trazer para a cena social outras/novas
representacdes mais qualificadas da categorial social negro, que até entdo ndao eram
consideradas pelas produgoes midiaticas.

Acoes pautadas nesse foco desencadeiam outras/varias perspectivas que colaboram
para a neutralizacao dos efeitos da ameaca dos estereétipos, promovendo mudancas
acerca dos climas desempenhados pelos estereétipos nas dindmicas sociais. No
entanto, Araljo ainda alerta que, apesar desses timidos avancos, as telenovelas, em
sua maioria, persistem com a “ideia de superioridade do branco” e a “inferioridade do
negro na sociedade brasileira”. (Aralio, 2008, p. 981-982).

Olhares criticos devem ser lancados sobre tais discursos que dissimulam o silen-
ciamento de um preconceito moderno, velado (Santos et al., 2006), o status quo dos
esteredtipos promotores de humilhacao social. E preciso intervir nessas acoes e (re)
orienta-las para a desconstrucao dessas percepgoes cristalizadas, conscientizando
seus produtores acerca da responsabilidade, dos efeitos, dos usos e das fun¢oes que
tais discursos podem provocar e operar na estrutura das relacoes sociais.

A publicidade, como ja dito, também se destaca nesse processo, principalmente por
ter sua mensagem difundida pelas fortes e rapidas nuancas operadas pelo mercado.
A propaganda brasileira, como se observa, nunca esteve tdo quantitativamente
multicultural, pois, em grande parte de suas producoes contemporaneas, individuos
de diversas etnias e identidades dividem e contextualizam uma mesma narrativa.

Provavelmente, isso se deve a forte orientacdao do “politicamente correto”, a luta
dos movimentos sociais por acdes e politicas que promovam o multiculturalismo, e,



considerando a categoria social negro, a forte demanda de uma ascendente classe
média negra e a forca da organizacao do movimento social desse grupo. No entanto,
assim como nas telenovelas, os esteredtipos tradicionais associados as minorias
persistem no campo publicitario, tendo em vista 0s poucos espacgos qualificados
ofertados nos seus enquadramentos.

Nesse limiar, alguns profissionais de publicidade, como Grottera,!* tentam dar res-
postas para o entendimento de tais cenarios e questoes no campo publicitario,
defendendo que a propaganda, por si, ndo modifica nem distorce, apenas reflete o
contexto social. Segundo ele, em entrevista para a revista Raca Brasil,

a propaganda reproduz conceitos e pensamentos que estao na cabeca dos consumidores.
Usa imagens e frases do cotidiano, de forma agil e repentina (em apenas 30 segundos)
para conquistar a simpatia das pessoas. A publicidade nao cria novos padroes sociais, nao
guestiona e nao critica. E preconceituosa por defini¢ao intelectual. Dentro desse ponto de
vista, 0 negro é representado hoje pela publicidade como um exemplo importante de como
a marca anunciante é antenada na caracteristica da diversidade que a sociedade moderna
exige. Ou seja, ter negros representados no contexto da comunicacao da marca é muito
importante, para nao dizer basico. (2010, p. 68).

Com essa declaracao, Grottera ratifica a percepg¢ao da participacdo quantitativa do
negro nas narrativas publicitarias, ou seja, como um mecanismo para o atendimento
das exigéncias sociais e para a insercao do negro nos cenarios publicitarios como
recurso contemporaneo para a expressividade das marcas.

Contudo, essa inclusao quantitativa do negro nos contextos da publicidade pode
indicar um preconceito moderno (Santos et al., 2006), tendo em vista que uma pequena
visibilidade foi ofertada (numa ainda pequena parcela de andncios) ao negro para que
ele divida o cenario com outros individuos; porém nessas narrativas o negro continua
sem expressividade qualificada. Por outro lado, observa-se que os individuos brancos
participam desses cenarios compartilhados da publicidade e ainda protagonizam

11 Destaca-se a grande contribuicdo dada por Grottera que comandou a realizagdo da pesquisa “Qual € o pente que
te penteia?”, em 1995; na época, ele presidia seu grupo de agéncias, de nome Grottera Comunicagdo Multidisciplinar.
Essa iniciativa tinha como objetivo dar luz ao potencial econémico e de consumo da populacdo negra no Brasil. O resul-
tado dessa pesquisa apresentou ao Pais, de forma categorica, a existéncia de 1,7 milhdo de familias negras, com bom
nivel de escolaridade e renda familiar média de dez salarios-minimos. Nesse interim, 7 milhdes de individuos negros
inseridos na classe média. Esses dados foram recentemente atualizados (em 2010) pelo levantamento do economista
Marcelo Neri, do Centro de Politicas Sociais (CPS), da Fundagao Getdlio Vargas (FGV). Alguns dados desse levantamen-
to apontam que, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), mais da metade dos negros
brasileiros (53,5%) pertencem hoje a classe média, incluindo a classe C, a nova classe média popular. Ja segundo o
Instituto de Estudos do Trabalho e Sociedade (lets), entre os 10% mais ricos do Brasil, 1 em cada 4 chefes de familia é
negro ou mestigo. E entre os 1% de mais ricos brasileiros, a propor¢do de chefe de familias negros ou mesticos subiu
de 9% para 15%. Outros dados da pesquisa podem ser obtidos em CPS/FGV (2011).

TTOZ zap/ Il ‘0Z "U ‘0T A “INS Op seIxe) ‘SoN ‘edning o 0ededIUNWOY — 0BXSUO) u



Leite, Francisco. — Batista, Leandro Leonardo. A ameaga dos esteredtipos e a publicidade contraintuitiva

outras narrativas distintas. Logo, a reciprocidade dessa possibilidade de presenca
quantitativa e qualitativa nao é identificada para o negro.

Nessa perspectiva, Grottera problematiza tal observacao ao ponderar que “pedir que
a publicidade faca comerciais dando o papel de protagonista para negros € apenas
uma atitude panfletaria e sem fundamento na realidade social que vivemos”. (RacA
BrasiL, 2010). Para justificar tal opiniao com base na realidade, o publicitario

enumera 0s motivos para pouca visibilidade dos negros na publicidade brasileira: uma cultura
racial que cultua a miscigenagao; o fato de apenas 6,3% da populagao - ou 11 milhoes de
pessoas - se autodeclararem negros no Brasil; as caracteristicas de consumo e habitos de
negros no pais terem enorme similaridade com a média da populagéo; auséncia de cases de
negécios diferenciados dirigidos ao mercado de consumo negro. (2010, p. 69).

Assim, a justificativa de Grottera, provavelmente, coaduna com a maioria das
vozes e dos contextos construidos pelos pilares criativos da publicidade, que hoje
ja consideram inserir o negro nos seus discursos, porém sem expressividade
qualificada. Essa orientagdo pauta-se, como se viu, em orientacdes estatisticas que
se propdem a espelhar a realidade social.

O publicitario Peralta também colabora com a discussao ao falar sobre o tema em
entrevista a revista About, em 2007. Ele declarou que o discurso de um comercial

tem de ser muito telegrafico. Ha pouco tempo para fazer com que as pessoas se sintam
cativadas pelo produto. [...] A propaganda nao tem essa funcao educativa. Ela tem que
vender. Ha casos que o0 anuncio foge de seu objetivo quando estéa preocupado em mostrar
essa diversidade. Ele nao precisa fazer isso. (2007, p. 24).

Com outro posicionamento, o profissional de comunicacdo Godoy sugere, nessa
discussdo, uma publicidade mais humana e contundentemente mais sensivel a
realidade social para além das estatisticas, ao ponderar que os profissionais da area
deveriam prestar mais atencao aos ecos sociais emergentes desse debate, pois
“o simples fato de saber que criancas negras tém crises de identidade por nao se
verem retratadas de forma digna ou protagonista € uma divida social que deveria ser
reavaliada” (Aeout, 2007, p. 25) urgentemente.

Além do mais, pontua-se novamente o papel que a publicidade pode (sim) operar,
para movimentar os jogos de sentidos e interpretacdes progressistas na sociedade,
ou seja, ela pode com efetividade colaborar, pelas margens ou nao de seu discurso
mercadolégico, para a desestabilizacao dos impactos que a ameaca dos estereétipos
e suas operacdes pode gerar nos individuos, alvos de seus efeitos.



As influéncias pedagogicas que as narrativas publicitarias podem produzir na
sociedade, no bojo da sua esséncia mercadoldgica, sao historicamente constatadas.
Exemplos desses efeitos contemplaram a ilustracao da celebrada campanha publi-
citaria “Propaganda. Faz diferenca” criada pela Associacao Brasileira de Agéncias de
Publicidade (Abap) e pela Associacao Brasileira de Anunciantes (Aba), veiculada em
2010 e 2011.

Os objetivos dessa campanha pautaram-se em promover a importancia e influéncia
da publicidade na sociedade e, principalmente, ressaltad-la como uma ferramenta
fundamental da livre iniciativa e do respeito a liberdade de escolha do consumidor.
Entre suas pecas, destaca-se, para o entendimento do que se discute neste trabalho,
0 anuncio impresso denominado “Sandalia”.*?

Essa peca publicitaria em sua redacao ressoa a maioria das vozes que representam
o0 setor publicitario no Brasil ao assumir, explicitamente, a penetracao e a influéncia
que as narrativas publicitarias operam nas questdes sociais através de seu viés
pedagdgico (Barros FiLto, 2001; Horr, 2007) imbricado no seu apelo ordinario para o
consumo. A redacao publicitaria do anlncio contextualiza que

a propaganda nao transforma apenas a histdria de marcas e produtos, mas também muda a
vida dos consumidores. Exagero? Nem um pouco. Décadas atras, quem ensinou as mulheres
a usar absorventes descartaveis? Ndo, nao foram as suas maes, mas 0s comerciais de
Modess®, que conseguiram falar de um assunto tao delicado de um jeito claro e direto.
Por sua vez, os antigos filmes de Cotonetes® mostraram aos pais uma maneira mais
adequada de cuidar da higiene dos filhos. Assim como toda a comunicagao de escovas de
dentes, que sempre explicou a forma correta de fazer a escovagao. Repare: nao estamos
falando da propaganda publica, bancada por governos ou ONGs, mas de campanhas feitas
pela iniciativa privada. E que, mesmo com todos os interesses econdmicos envolvidos,
contribuiram para que o brasileiro criasse uma série de atitudes mais positivas e saudaveis.
Eissoo que a propaganda faz. E, parafraseando uma antiga assinatura de Brastemp®, isso
também nao tem comparacao. (ABAP; ABA, 2011).

Assim, & nessa perspectiva para além dos cenarios desenhados pelas orientagoes
estatisticas que o ambiente comunicacional publicitario ganha projecao para ser
também pensado como um recurso comunicativo (Lopres, 2009, p. 34) potencial
para (re)atualizar e desafiar (por que nédo?) os esteredtipos sociais tradicionais,
considerando para tal fim a capacidade de sua narrativa para articular e interpenetrar
todas as instancias sociais, movimentando e fomentando o processo de deslocamento
dos estere6tipos, minimizando, desse modo, os seus efeitos de ameaca.

12 Abap e Aba (2011).
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Enfim, para auxiliar na operacao desse complexo exercicio, indicam-se as inovacoes
criativas utilizadas pelo discurso da publicidade contraintuitiva, considerada pelos
seus estudos tedricos como uma potencial ferramenta para fornecer subsidios e
influenciar o processo de atualizacdo dos contelidos estereotipicos e a neutralizacao
de suas ameacas.

A publicidade contraintuitiva

A narrativa contraintuitiva € uma proposta do campo publicitario para promover e
informar através de seus enredos outros/novos contelidos que colaborem para o
deslocamento ou atualizagdo dos contelidos (crencas) negativos que governam 0s
esteredtipos inscritos as minorias sociais. O objetivo esperado é que as historias
publicitarias, pautadas sob essa proposta, oferecam a sociedade diferenciadas visdes
e significados acerca da realidade dos individuos, alvos de estere6tipos sociais.

Para isso, tais enredos buscam dar oportunidades para que 0s representantes
desses grupos estigmatizados também protagonizem, sejam destaques e aparecam
em posicoes mais favoraveis de prestigio social nos enquadramentos simbdlicos da
publicidade, ofertando, assim, outrostransitos e contextos antesjamais experimentados
por tais individuos, no campo da comunicagao publicitaria.

Portanto, essa contribuicao deve ser compreendida como uma “tentativa deliberada
de romper com os antigos estereétipos com a producao que se pode denominar de
cartazes contraintuitivos”.*® (Fry, 2002, p. 308). Ela surge como uma tendéncia e
também como uma outra/nova proposta de visibilidade, do campo publicitario, as
minorias sociais. A intencao é promover uma releitura dos contelidos estereotipicos
negativos inscritos a esses grupos estigmatizados, colaborando, assim, para a
atualizacao (ressignificacao), diluicdo e até mesmo a supressdo cognitiva desses
conteldos.

Em outros termos, a publicidade contraintuitiva pelas inovacoes abordadas em seu
discurso, pautadas em contextos e situagdes mais favoraveis as minorias, pode, com seu
estimulo, preparar a estrutura do lembrar (meméria) dos individuos receptores de sua
mensagem para captar, assimilar e armazenar novas informacoes a respeito do grupo/
individuo, alvo do contelido estereotipico negativo tratado na narrativa publicitaria.

13 Fry (2002) exemplifica suas observagdes ao descrever alguns cartazes publicitarios contraintuitivos produzidos na
década de 90 (séc. XX).



Essediscursopublicitariodeve sercompreendido paraalém de umamensagem pautada
pelo suporte do politicamente correto, ja que a propaganda contraintuitiva avanca na
questao do apenas conter (inserir) um representante de um grupo minoritario em sua
estrutura narrativa. Nela, o individuo, alvo de estere6tipos e preconceitos sociais é
apresentado no patamar de protagonista e/ou como destaque do enredo publicitario,
em posicoes que antes eram restritas e possibilitadas apenas a determinados perfis
sociais hegemonicos. Outro ponto € que a propaganda contraintuitiva salienta e busca
promover uma mudanga na estrutura cognitiva do individuo, operando uma provocagao
para atualizar, deslocar suas crencgas tradicionais. Esse processo € estimulado pelas
novas/outras informagdes as quais os individuos sao expostos.

A publicidade “politicamente correta”, em comparacao com a contraintuitiva, como ja
se discutiu em outros trabalhos,** possui caracteristicas e objetivos distintos, o que
obviamente nao impede o didlogo e a integracao entre ambas as narrativas.

0 estimulo contraintuitivo auxilia o processo de reavaliagdo e contrabalanceamento
de pensamentos estereotipicos, ao expor, nas narrativas da publicidade, informacoes
que justificam e/ou caracterizam tais pensamentos tradicionais como concepcoes
altamente negativas e ultrapassadas.

Dessa forma, pela forca da justificativa e pela continua exposicao, ou redescri¢cdes®® de
mensagens sob a mesma linha nos veiculos de comunicacao, € possivel a ocorréncia
desse processo de deslocamento e atualizacdo perceptiva do individuo receptor em
relacao aos contelidos negativos desses estereétipos. Cabe resgatar nesse ponto as
reflexdes de Wolf (2005), que aponta a ocorréncia dos efeitos cumulativos ante aos
estimulos da comunicacao.

A questao dos efeitos da comunicacao abordada neste trabalho associa-se ao
pensamento contemporaneo acerca de sua ocorréncia. Logo, ndo se deve mais
compreender os efeitos da midia como diretos e fortes (em curto prazo), como defendia
as classicas e ultrapassadas teorias da comunicacdo (como a hipodérmica).*®

Atualmente, constata-se que os estudos dos efeitos mostram-se profundamente mo-
dificados; segundo Wolf, “alguns dos seus assuntos foram abandonados ou trans-
formados: ou seja, passou-se dos efeitos entendidos como mudancas a curto prazo para
efeitos entendidos como conseqiiéncias de longo periodo”. (2005, p. 138).

14 Sobre essas discussoes consulte-se Leite (2008b).

15 Segundo Howard, “uma mudanga mental torna-se convincente na extensao em que se presta a representagdo em
diferentes formas, com essas formas reforcando-se mutuamente”. (Apud GARDNER, 2008, p. 29).

16 Sobre essa discussao consulte-se Wolf (2005).
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Por conseguinte, ainda conforme Wolf, a literatura explica que a principal e a primeira
mudanca ocorrida entre o paradigma classico e as hipoteses tedricas contemporaneas,
sobre os efeitos dos meios de comunicacao, foi o

tipo de efeito, que ndo mais concerne as atitudes, aos valores, aos comportamentos do
destinatario, mas é um efeito cognitivo sobre os sistemas de conhecimentos que o individuo
assume e estrutura com estabilidade, devido ao seu consumo de comunicagao de massa.
(2005, p. 138).

De outro modo, o efeito se da na estrutura cognitiva do individuo, ou seja, no seu sistema
de crencas, construido ao longo de suas interacoes socioculturais. O segundo ponto
a ser considerado relevante é a alteracao do cenario temporal. Os efeitos gerados na
sociedade/individuo pela exposicdo a mensagem midiatica sao considerados, agora,
como cumulativos, que se consolidam no tempo.

Retornando a discussdo, o discurso publicitario contraintuitivo busca utilizar-se
dos mesmos recursos midiaticos que auxiliaram na construcdo dos contelidos dos
esteredtipos, ou seja, os esforcos serao empreendidos para que acoes semelhantes
a contraintuitiva sejam realizadas e repetidas pela midia para alimentar novas
percepcoes dos esteredtipos tradicionais.

Segundo Barros Filho, “a repeticdo de uma situacao diante da qual aprendemos a
distinguir um comportamento legitimo de outros ilegitimos (socialmente reprovaveis)
gera uma tendéncia”. (2001, p. 131).

Assim, é nesse deslocar perceptivo promovido pela comunicagao publicitaria contra-
intuitiva, que cabe considerar provaveis desestabilizacdes nos efeitos da ameaca dos
esteredtipos, tendo em vista que o discurso contraintuitivo objetiva colaborar para a
atualizacdo dos contelidos de visibilidade dos individuos, alvos dos estereétipos na
midia, ofertando, pelo seu enredo, reflexos positivos e equilibrados acerca de sua
identidade. As expectativas sao que tais cenarios sejam estimulados também no
ambito social.

Nesse interim, acredita-se que as informacdes de tais discursos possam ser
assimiladas pelos individuos que interagem com sua narrativa, contribuindo para
o desempenho de suas praticas na sociedade e desestabilizando, dessa forma, as
reaciondarias manifestacoes da ameaca dos estereotipos.



A narrativa publicitaria contraintuitiva da Hipoglds

A titulo de exemplificacdo e aplicacao das linhas teéricas construidas neste trabalho,
utiliza-se como objeto de analise o anlincio publicitario brasileiro para a pomada de
assaduras Hipoglés da Procter & Gamble, com a assinatura “Hipoglés. Protege seu
bebé e seu bolso também”.

Essa campanha foi veiculada no primeiro semestre de 2011 e criada pela agéncia
de comunicacao Grey Brasil. A acao de publicidade trouxe como protagonista de seu
enredo uma crianga negra chamada Maria Eduarda. Ela foi eleita, num concurso
nacional, como o “Bebé Hipoglés 2010” (figura 1). E pertinente, antes de prosseguir,
dar um sucinto histérico do referido concurso que a elegeu bebé propaganda da
referida marca.

Parabéns a
# Maria Eduarda #

A nova estrela Bebé Hipoglas
2010 encantou todo mundo.

A escolha
do bebd M o Hraad

Figura 1 - Maria Eduarda na pégina inicial do site Hipoglos
Fonte: Site Hipoglos.

0 concurso aconteceu na internet, no segundo semestre de 2010, no site do produto
adaptado para tal fim. A votacao foi aberta a todos os interessados, que a elegeram,
entre mais de 180 mil bebés inscritos e mais de 300 mil votos registrados, o bebé
ndmero 1 do Brasil. Segundo o site do concurso, Maria Eduarda foi eleita com mais
de 55 mil votos. Ela (sua familia) foi premiada com um caché de R$ 10 mil e a
oportunidade de protagonizar 0s materiais de comunicacao da marca.

A eleicao de um bebé negro Hipoglds nao é novidade ao longo das quatro Gltimas
edicoes do concurso. Em 2007, o menino Marcos Alberto foi o primeiro bebé negro
eleito para estrelar as campanhas do produto (figura 2).

LZ1
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O segredo para
a fama? Protecao.

Figura 2 - Marcos Alberto na campanha
Bebé Hipoglés 2007
Fonte: Site Hipoglés.

A eleicao de Maria Eduarda e de Marcos Alberto demonstram a tendéncia e os
anseios sociais pela pluralidade de participacao de outras identidades nos espacos
midiaticos. Logo, sua eleicao indica que a sociedade brasileira esta, sim, “quebrando”
e reavaliando suas crencas acerca da rigidez dos esteredtipos sociais.

Isso implica questionar algumas estruturas produtoras da publicidade que insistem em
defender discursos pautados apenas em cenéarios sociais estatisticos. E necessario
saber equilibrar tais cenarios e considera-los em consonancia com 0s anseios sociais
em sua plenitude. De outro modo, essa visao precisa ser adaptada para aceitar que o
contexto social se faz pela diversidade, e é nessa matriz que a publicidade precisa ser
também pensada na contemporaneidade para dar visibilidade de forma equilibrada a
todas as dimensoes socioculturais.

Retomando a campanha que Maria Eduarda protagonizou, em 2011, o roteiro da
narrativa publicitaria audiovisual traz uma familia negra, provavelmente de classe
média, composta por uma mulher (mae), homem (pai) e um bebé (Maria Eduarda) em
clima amistoso e plenamente feliz.

17  Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=QD-cyW5DxTA&feature=related>. Acesso em: 15 abr.
2011.



A primeira cena do filme traz a pomada Hipoglés sendo manuseada por uma mulher
negra que a coloca numa bolsa. Posteriormente, essa mulher surge ja no ambiente
interno de um carro acomodando a bebé em sua cadeira especial no veiculo. J4 com o
carro tipo utilitario em movimento, a imagem mostra a provavel mae e o bebé em uma
descontracdo contagiante. Nessa tomada, a narrativa apresenta também um homem
negro, provavelmente o pai, sorrindo ao constatar o bem-estar do bebé e da mae
que irradia alegria. No fim da mensagem, os trés aparecem juntos, numa cena que
aparentemente justifica o porqué daquele clima de harmonia e felicidade discorrido
na historia. Os provaveis pais aparecem juntos num quarto olhando para o bebé que
esta deitado num possivel trocador. Aparentemente, entende-se que essa cena se
estabelece ap6s a mae proteger o bebé com a pomada.

Figura 3 - Campanha Bebé Hipoglés 2011, com Maria Eduarda
Fonte: YouTube.

Essa campanha em esséncia atende, em suas dimensdes, aos preceitos contra-
intuitivos, pois, além de trazer individuos negros, alvos de estere6tipos tradicionais,
para protagonizar sua narrativa de forma qualificada, essa publicidade avancga ainda
mais ao apresentar tais individuos em transitos representacionais que contextualizam
o simulacro de uma familia negra de classe média e feliz. Essa narrativa distancia-se
das narrativas que buscam representar o negro em cenarios de caréncias sociais e
com apelos beneficentes.

A mensagem publicitaria contraintuitiva deve considerar como ponto conectivo para
a construcao ou criacao de sua retérica a centralidade das crencas que ativam o
esteredtipo negativo ou o preconceito, oferecendo ao individuo receptor dessa
mensagem ferramentas (informacoes) que justifiquem e condicionem a proposta
de reavaliacao de suas crencas para a desestabilizagcdo dos esteredtipos negativos,
provocando, assim, estranhamentos dentro de um campo de oposicoes.

Ejustamente esse proceder que a campanha da Hipoglés opera, pois, ao trazer um
bebé negro para estrelar uma campanha de produto para criangas, num cenario
altamente qualificado, ela rompe com o ultrapassado padrao publicitario de apenas
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considerar criangas com tragcos arianos para estrelar esse estilo de anuncio. Exemplos
classicos desse antigo padrao sao as campanhas do “Bebé Johnson’s” (da Johnson
& Johnson).

A campanha da Hipoglés, além de demonstrar, com categoria estética, que outras
abordagens sao possiveis para a construcdo publicitaria, oferece também aos
individuos minoritarios a possibilidade de verem sua identidade representada e
utilizada com respeito nos circuitos dos meios de comunicacao, sendo apresentada
a sociedade dentro de um cenario bem-sucedido de conquistas e felicidade, longe
dos contextos de caréncia e necessidade social que, geralmente, eram fortemente
marcados para 0s negros.

Esse processo de construcao de novas/outras formas de representacao do negro nos
discursos publicitarios, como ja dito, colabora também para que individuos minoritarios
se apoderem de ferramentas cognitivas que contribuam para desestabilizar e afastar
os efeitos das ameacas dos esteredtipos.

Entretanto, como ja se discutiu em outro trabalho,*® durante a recep¢do da mensagem
publicitaria contraintuitiva, campos de associacao podem ser ativados na memoéria
do individuo e, dependendo do contexto no qual essa comunicacao é recebida, ela
pode ser codificada/percebida entre outras coisas de forma negativa ou positiva, ou
seja, no caso dessa campanha da Hipoglds, alguns individuos, ao interagirem com
sua narrativa, podem aceita-la, assimilando as informacoes transmitidas, ou rejeita-la,
nao considerando como possivel a realidade apresentada pela propaganda para uma
familia de negros.

Nesse sentido, Barros Filho (2001), com base em Simoes (1996, p. 64), elucida que
um individuo, ao receber uma producao publicitaria pode, em vista de seu repertorio
cultural, recrid-la. “E as pesquisas estao ai para comprovar o fato de que muitas vezes
as pessoas ‘entendem’ de forma diferente uma mesma peca publicitaria.” (BArRros
FiLho, 2001, p. 132).

No entanto, apesar das possibilidades de efeitos controversos e irbnicos, ou seja, efeitos
nao intencionais negativos, os esforcos da comunicagao publicitaria contraintuitiva
talvez sejam um passo a ser considerado como positivo, pois, “apesar dos efeitos
irbnicos e indesejados, tais mensagens podem ter as conseqiiéncias desejaveis de
dar ao preconceito um nome mau”. (Bernaroes, 2003, p. 317).

18 Consulte-se Leite e Batista (2008).



Os efeitos positivos da narrativa contraintuitiva devem ser minuciosamente
observados para aprimoramentos estruturais,’® com o objetivo de amenizar a
possibilidade de ocorréncia de efeitos indesejados. Todavia, seu uso precisa ser
considerado e estimulado, uma vez que “o simples fato de levar as pessoas a
pensarem sobre a igualdade e produzirem argumentos sobre este tema diminui a
discriminacao e aumenta o comportamento pré-social”. (Maio et al. apud Lima et al.,
2006, p. 312).

Assim, a publicidade contraintuitiva aposta na diversidade identitaria para seu
fortalecimento dentro de uma estratégia mercadoldgica. Desse modo, é pela forca
do mercado que ela encontra o melhor caminho para o seu desenvolvimento.

Consideracoes finais

Com este trabalho buscou-se colaborar com as discussdes académicas sobre
os efeitos que as producdes narrativas publicitarias podem operar na sociedade
ao criar, reforcar ou desestabilizar as crencas que estruturam os tradicionais
esteredtipos sociais. O objetivo foi apresentar o conceito de ameaca dos estere6tipos
aplicado a narrativa publicitaria contraintuitiva, coordenando um pensamento
que demonstrasse os efeitos e a responsabilidade que pode ser exercitada pela
publicidade para promover outras sensibilidades sociais em relacao aos estere6tipos

utilizados em seus discursos.

A publicidade contraintuitiva configura-se como uma ferramenta importante, na
perspectiva dos estudos da comunicacao, para a emergéncia de se provocar e
ampliar, na sociedade, a formacao de debates que influenciem o comportamento, a
opinido, as avaliacdes e 0 modo de perceber as realidades de grupos minoritarios,
colaborando, assim, para a construcdo de um ambiente normativo social que
desencoraje os efeitos reacionarios da manifestacdo da ameaca dos estereétipos e
do preconceito essencialista.

19 A pesquisa de doutorado do autor deste artigo com o titulo A propaganda contraintuitiva e suas expressoes: a
proposta de um instrumento de avaliagao e diagndstico para orientar o uso dos estereétipos na publicidade esta sendo
desenvolvida na Escola de Comunicacoes e Artes da Universidade de Sao Paulo (2011 a 2014), para observar e indicar
tais aprimoramentos.
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