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Resumo:

Este artigo apresenta uma proposta de explicacdo sobre os nexos de sentido que sdo produzidos
quando da interacdo de mulheres brasileiras com narrativas publicitarias contraintuitivas que
apresentam mulheres negras como protagonistas de seus discursos. E uma investigagio
qualitativa orientada pela interligacdo tedrica das perspectivas do Interacionismo Simbdlico e dos
Estudos da Midiatizacdo, com foco nas influéncias da midia na (re)elaboracdo das identidades
sociais e no combate ao racismo, enquanto referencial teérico basilar e pela Grounded Theory
Construtivista, como abordagem metodolégica. O resultado desta pesquisa possibilitou a
articulagdo do modelo tedrico representativo “Experiéncias de interagao de mulheres brasileiras
com anudncios contraintuitivos” do qual neste artigo apresenta-se a categoria “A imagem da
mulher negra em criagdes complexas e de representacdes extremas”.

Palavras-chave: Publicidade contraintuitiva, Grounded Theory, midiatizag8o, racismo, mulheres
brasileiras.

Abstract:

This paper presents an explanation proposal about the meaning links that are produced when there
is interaction of Brazilian women with counterintuitive advertisements, which show Afro-
American women as protagonists of their discourses. It is a qualitative investigation oriented by
the theoretical interconnection of perspectives of Symbolic Interactionism and Mediatization
Studies focused on influences of the media in the (re)elaboration of social identities, as basilar
theoretical referential, and through the Constructivist Grounded Theory, as a methodological
approach. The results of this research enabled the articulation of the representative theoretical
model “Interaction experiences of brazilian women with counterintuitive advertisements”, from
which this paper presents the category "The image of the Afro-American woman in complex
creations and extreme representations".

Keywords: Counterintuitive advertisements, Grounded Theory, mediatization, racism, brazilian
women.
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1. Introducéo

Este trabalho enquadra-se como uma relevante e necessaria proposta de continuidade e
avanco dos estudos sobre as repercussdes de sentido do estimulo contraintuitivo na comunicagao
publicitaria brasileira® (Leite, 2009, 2014; Leite e Batista, 2008 e Fry, 2002; entre outros). As
articulacdes produzidas pela sua execucdo contribuem com os estudos dos Meios e da Producéo
Mediatica que abordam a publicidade como objeto, visto que a originalidade desta investigacdo
pauta-se pela construgdo de uma teoria substantiva sobre as experiéncias de interacdo de mulheres
brasileiras (brancas e negras) com publicidades contraintuitivas, compreendendo pelos seus
olhares os significados e repercussdes em esteredtipos? tradicionais associados a mulher negra.

Com outras palavras, os resultados compartilhados neste artigo apresentam um recorte da
investigacdo de doutorado do autor® desenvolvida na Escola de Comunicagdes e Artes da
Universidade de S&o Paulo, Brasil, sobre 0s nexos de sentido que sdo produzidos quando da
interacdo de mulheres brasileiras com narrativas publicitarias contraintuitivas que midiatizam e
oferecem visibilidade como protagonistas a mulheres negras.

A reflexdo que estimula a construcdo do saber desta pesquisa é compreender como a
publicidade - com suas inovagdes discursivas, como a estratégia contraintuitiva - pode, por meio
do consumo e uso de suas estruturas narrativas, repercutir e contribuir socialmente ou néo para o
estabelecimento de (re)orientagBes sociais e cognitivas em prol de individuos alvo de estere6tipos
negativos.

Dessa forma, é na busca de organizar e ofertar esse saber que esta investigacao inicia o seu
trabalho empirico, enfrentando a seguinte problematizacéo aberta e gerativa:

— Como a publicidade contraintuitiva, com a presenca de mulheres negras, repercute nas
estruturas de conhecimento e experiéncias da mulher brasileira?

— Quais efeitos de sentido (significados) sdo produzidos pelas légicas de interagdo da
mulher com o dispositivo publicitario contraintuitivo nos espagos e préaticas da recep¢éo?

1 O anuncio contraintuitivo (Leite, 2009, 2014) pode ser considerado como uma proposta do campo
profissional publicitario que, estrategicamente, faz uso em suas narrativas de “outros/novos” conteudos
acerca de estere6tipos dirigidos as minorias sociais?, isto é, de “moderadores contraestereotipos” (Blair e
Benaji, 1996; Blair e Lenton, 2001; Dasgupta e Greenwald, 2001), com o objetivo principal de inovar e
promover as suas tentativas de apelo para o consumo mercadoldgico, “violando expectativas intuitivas”
(Upal, 2007; Boyer, 2001) dos receptores acerca dos discursos tradicionalmente veiculados pela publicidade.
2 O entendimento de estereotipo utilizado neste trabalho advém dos contemporaneos estudos da psicologia
social que o compreende “[...] como crenga coletivamente compartilnada acerca de algum atributo,
caracteristica ou traco psicoldgico, moral ou fisico atribuido extensivamente a um agrupamento humano,
formado mediante um ou mais critérios [...]”. (Kriiger, 2004: 36-37).

3 Disponivel em: http://www.teses.usp.br/teses/disponiveis/27/27153/tde-01062015-154355/pt-br.php
[20/02/2017].
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2. Referencial tedérico

O interacionismo simbolico (Mead, 1934/1982; Blumer, 1980) e o aporte dos estudos da
midiatizacdo (recepcdo, interagcdo, mediagbes), com foco nas influéncias da midia na
(re)elaboragdo das identidades (Martin-Barbero, 1987; Braga, 2015, 2012, 2006; Hepp, 2014;
Heep e Krotz, 2014 entre outros) sdo as perspectivas tedricas que orientam as reflexdes e
sustentaram a edificacdo desta pesquisa. Para situar o leitor/ a leitora, a seguir, é apresentado um
breve panorama sobre os aspectos centrais desse quadro tedrico, considerando o limite do espaco
deste artigo.

Apesar de ndo apresentar um aporte tedrico que responda todos os desafios impostos pela
comunicacgdo no contemporaneo, de acordo com Vera Franca, o interacionismo simbdélico é uma
frutifera perspectiva, que disponibiliza uma contribuicdo tedrica insubstituivel para
apropriadamente se “pensar o processo comunicativo, a dindmica relacional, a configuragiao das
interagdes” (Franga, 2008: 90), sendo uma relevante corrente para apoiar o avango dos estudos
de recepcao e as discussGes do campo sobre os reflexos da midiatizacdo nas mediacGes sociais.

A tradigdo do interacionismo simbdlico indica que é no proceder da mutua afetacdo que os
significados se estabelecem, produzindo sentidos pela interagéo dos individuos consigo e com 0s
outros. Isto €, o seu realizar é operado quando os individuos relacionam-se buscando abstrair e
interpretar as mensagens que produzem e recebem frente ao outro e que podem modificar ou ndo
contextos e esquemas sociais mediante a reflexividade deste processo. Tal dindmica articula-se
concomitantemente também pela recepcéo de mensagens e pela producédo de respostas de sentido
a estas.

Observa-se nessa atividade, “a extrema importancia da comunicagdo no pensamento de
Mead; ela é inseparavel do ato social que ajuda a realizar. Como componente do ato, a
comunicagdo intervém na construgdo [da mente], do self e da sociedade” (Franga, 2007: 10%),
tendo em vista que é pela interagdo social, a comunicacdo entre individuos e a comunicacao do
individuo consigo proprio®, que as estruturas e os repertérios de significados desses objetos sdo
edificados e promovidos em escalas de efeitos de sentidos.

“No entanto, Franga ainda enfatiza que “nem toda interagdo, como apontado anteriormente, é
comunicativa. [...]. As interacdes comunicativas [...] se utilizam de gestos significativos. E a presenca
da significagdo, da linguagem, que delimita nosso terreno — embora os limites entre os dois campos
sejam ténues” (Franga, 2007: 8).

4 Grifo do autor.

5 Essa dinamica remete-se ao processo de intracomunicagdo “que ocorre internamente, em uma s6 pessoa”
(Hohlfeldt, 2001: 61-62), em outras palavras, “temos um dialogo interior analogo a conversas que temos
com os outros; esse dialogo interior constitui 0 que chamamos de mente. A mente ndo se resume, portanto,
ao cérebro ou ao cdrtex, mas constitui um processo por meio do qual nossos objetos e experiéncias, que
pertencem a nosso Proprio corpo, e as imagens, que fazem parte de nosso passado, tornam-se parte de nosso
self” (Nunes, 2005: 58).
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E neste contexto que se pode manifestar um entendimento sobre a midiatizacio, seus
discursos e o seu alcance nas mediagdes sociais, ou seja, € possivel pensar em “interacdes
comunicativas” e em “interagdes mediatizadas” (Fran¢a, 2007: 9), sendo que a primeira seria o
processo de interacdo direta entre os individuos e a segunda seria uma rede interpretativa e
cooperativa que se forma na sociedade integrando entre outros objetos o mercado, os profissionais
de comunicacdo e os individuos receptores, produzindo afetacbes mutuas entre eles pela
midiatizacdo de produtos midiaticos elaborados (por exemplo, publicidade, telenovela, noticias
etc.) em torno de uma determinada tematica, que também busca estimular interacdes
comunicativas ao alcancar a interpretacdo do outro.

Logo, associar esse repertdrio tedrico as reflexdes sobre as ativagdes interativas que podem
ser estimuladas, por exemplo, por andncios contraintuitivos que midiatizam a imagem de
mulheres negras brasileiras como protagonistas indica um caminho relevante para observar o jogo
interacional exercitado pelos individuos para a revisdo e deslocamento de conteldos
estereotipicos negativos tradicionais associados a essa minoria, indicando aqui a possibilidade da
auto-interacdo, da auto-reflexividade, bem como o0s seus impactos e manifestacdes diretas em
estimular respostas sociais positivas ou negativas mediante os mediabuilding, isto é, pelas
“formas de aprender como desenvolver sua propria vida, em relagdo a sociedade, em um ambiente
mediatizado” (Bauer, 2010: 2). Devem ser considerados nessa perspectiva 0s sentidos em
construgdo ndo hierarquicos elaborados/desenvolvidos pelas competéncias mididticas dos
individuos mediante as experiéncias de interacdo e manejo dos simbolos presentes em narrativas
da midia.

“Isto significa que a comunicagdo esta relacionada com o uso de simbolos, os quais nds seres humanos
aprendemos em nosso processo de socializagdo e que sdo principalmente "arbitrarios" no sentido de
que eles sdo baseados em regras socioculturais. Interacdo significa agdo inter-relacionada de seres
humanos. Neste ponto, o termo comunicagao se baseia no interacionismo simbdlico, como é adaptado
na pesquisa de comunicacdo e midia (Krotz, 2008a). Comunicacdo, entdo, é constitutiva para a
constituigdo humana da realidade; isso significa que "construimos" (porém néo apenas) nossa realidade
social mediante multiplos processos comunicativos” (Hepp, 2012: 186).

Nessa direcdo compreensiva, 0 aporte tedrico desta investigagdo também esta articulado
considerando os pressupostos da midiatizagdo, que delibera sobre a compreensao de um horizonte
de regulacdo social influenciado pelos discursos da midia e suas negociacfes e construcdo de
sentidos. Dessa maneira, ambas as perspectivas teoricas (interacionismo simbdlico e
midiatizacdo) coadunam-se e se complementam para direcionar o0 enquadramento interpretativo
que possibilite direcionar as reflexdes edificadas neste trabalho. Ainda neste sentido Friedrich
Krotz reforga que:

6 Traduc&o nossa.

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N° 12, 2017 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 177-200



Midiatizacéo da imagem de mulheres negras como protagonistas 181

“Se seguirmos Berger e Luckmann (1980) e também George Herbert Mead (1934), o interacionismo
simbélico e as posicOes tedricas relacionadas, n6s podemos assumir que a sociedade, a cultura e todas
as outras entidades sociais e culturais sdo socialmente construidas pelos individuos. Assim, podemos
concluir que a comunicagdo € a relevante conexao entre a mudanca das midias e as mudangas na cultura
e na sociedade” (Krotz, 2014: 827).

No entanto, para Hepp e Hasebrink (2013), se fez necessario e urgente edificar um conceito
de médio alcance que abarcasse com expressividade as nuancas dialdgicas e as potencialidades
de conjuncéo dessas perspectivas consonantes, isto é, que conseguisse fundamentar a ideia geral
da midiatizagdo na interacdo social e simbdlica e que viabilizasse pesquisas cientificas pautadas
por essa direcéo.

Com isso, com base nas propostas de Norbert Elias (1978) sobre configuragtes®, eles
sugerem o termo “configuracdes comunicativas” (Hepp e Hasebrink, 2013: 18°) para abarcar a
amplitude reverberada pela realizacdo de enquadramentos contextuais produzidos pela
midiatizacdo nas mediagdes sociais.

De acordo com Andreas Hepp, o conceito de midiatizacdo deve ser “usado para analisar a
inter-relacdo (de longo prazo) entre a mudanga da midia e da comunicagdo, por um lado, e a
mudanca da cultura e da sociedade, por outro, de uma maneira critica” (Hepp, 2014: 519),
Logo, no seu olhar, a midiatizacéo precisa ser pensada numa perspectiva mais abrangente e nesse
sentido um caminho seria considerar as suas manifestagdes nos contextos de “mundos
midiatizados” (Hepp, 2014; Hepp e Krotz, 2014). Esses que, inicialmente, devem ser entendidos
como certos “pequenos mundos da vida” (Luckmann, 1970) ou “mundos sociais” (Shibutani,
1955; Strauss, 1978), que em sua forma presente dependem constitucionalmente de uma
articulacéo pela comunicacdo miditica.

Os mundos midiatizados sdo o nivel no qual a midiatizacdo se torna concreta e pode ser
analisada empiricamente. A analise de tais realidades parciais “como mundos midiatizados
significa pesquisar empiricamente a maneira pela qual sua construgdo comunicativa é
institucionalizada e reificada pelas varias midias, assim como sua construcdo comunicativa
resulta em uma mudanca das prdprias midias” (Hepp, 2014: 53-54).

Nesta linha, a investigacdo acerca da midiatizacdo “ndo corresponde, entdo, a explicar
ocorréncias singulares pela indicacdo das Idgicas supostamente inexoraveis que se encontrariam
em acdo. Corresponde antes estudar as experiéncias sociais de producdo de circuitos e de
dispositivos interacionais [...]” (Braga, 2008: 50), tentando perceber, nessas imbricagdes, onde se

" Tradug&o nossa.

8 De acordo com Hepp, foi Elias que cunhou o conceito de “configuragdes”, que na sua perspectiva deve ser
entendido como ‘redes de individuos’ (Elias, 1978: 15) que constituem uma entidade social maior através
da interacdo reciproca — por meio, por exemplo, da participagdo em um jogo, ou numa danga. Essa entidade
pode ser uma familia, um grupo, um estado, ou sociedade: em todos esses casos, essas entidades sociais
podem ser descritas como diferentes redes complexas de individuos” (Hepp, 2014: 55).

9 Tradug&o nossa.

10 Grifo do autor.
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produzem os significados e sentidos, bem como estdo ocorrendo as mediagcdes comunicativas
para a estruturacdo de uma sociedade que competentemente use e consuma a sua midia.

Dessa forma, com o objetivo de construir uma teoria substantiva que alcangasse as
experiéncias de interacbes de mulheres brasileiras, brancas e negras, com anincios
contraintuitivos em seus mundos midiatizados, que se definiu edificar o percurso desta
investigacao seguindo os procedimentos e técnicas da Grounded Theory.

3. Metodologia

A Grounded Theory, identificada neste trabalho, a partir desse ponto, também como GT,
baseada em investigacao sistematica, é uma abordagem metodoldgica de pesquisa alicer¢ada em
dados, os quais devem ser construidos e revelados a partir de um forte processo dialégico entre
pesquisador e pesquisados, buscando evocar as experiéncias vividas dos participantes da
investigacdo. Essa metodologia tem como orientagdo o paradigma interpretativo, que reconhece
que ndo existe uma realidade estabelecida, mas sim interpretacBes construidas socialmente sobre
a realidade, que podem ser observadas pelas investigagdes sociais.

Neste aspecto, portanto, considerando a originalidade desta investigacdo para o campo das
Ciéncias da Comunicacdo e 0 pouco conhecimento teérico e empirico acerca das repercussdes de
sentido operadas pelas narrativas publicitarias contraintuitivas no social, a metodologia
qualitativa GT se mostrou mais pertinente para responder tais proposicdes, pois ela é geralmente
utilizada em estudos que objetivam

“[...] explorar areas substanciais sobre as quais pouco se sabe ou sobre as quais sabe-se muito, para
ganhar novos entendimentos (Stern, 1980). Além disso, [metodologias qualitativas] podem ser usadas
para obter detalhes intrincados sobre fendmenos como sentimentos, processos de pensamento e
emocdes que sdo dificeis de extrair ou de descobrir por meio de [metodologias] de pesquisa mais
convencionais” (Strauss e Corbin, 2008: 24).

Dito isso, a principal proposi¢do e fruto desta orientacdo metodoldgica é a construcdo de
teorias substantivas!! capazes de explorar e articular explicagdes, baseadas nas realidades em foco
dos individuos, sobre determinados fendmenos socioculturais.

O trabalho de campo desta investigacéo foi realizado no periodo de agosto de 2013 a outubro
de 2014, junto a mulheres negras e brancas, acima de 18 anos, de diferentes classes econdmicas,

11 Glaser e Strauss (1967: 32-33) pontuaram a existéncia de duas principais tipologias de teorias: as formais
e as substantivas. As primeiras sdo compostas pelo que eles denominam de grandes teorias, vistas como
formais e abrangentes, enquanto o segundo tipo se refere as explicagdes para situagdes cotidianas, “que
explicariam melhor as areas especificas da pesquisa empirica ja que essas teorias nasceriam diretamente de
dados do mundo real” (Hutchinson, 1988 citado en Bianchi e Ikeda, 2008: 233).
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na regido da Grande Sao Paulo, Brasil. Elas colaboraram fornecendo dados relevantes a pesquisa,
que indicavam “opinides, sentimentos, intengdes [...], bem como os contextos e as estruturas de
suas vidas” (Charmaz, 2009: 30).

De inicio, para a organizacdo do corpus da pesquisa, ou seja, para comegar a construcéo da
amostragem teorica'?, foram localizadas duas primeiras informantes, uma branca e uma negra,
por indicacdo de mediadores, individuos terceiros, conhecidos e proximos do pesquisador.
Posteriormente, a ampliacdo do corpus foi realizada mediante a aplicacdo da técnica snowball.
Esta técnica permite ao pesquisador solicitar as suas entrevistadas indicacfes de préximas
participantes potenciais para a pesquisa e “assim, sucessivamente, até que [seja] alcangado o
objetivo proposto (o ‘ponto de saturacdo’)” (Baldin e Munhoz, 2011: 332) da pesquisa.

Em conformidade com os procedimentos da GT, o nimero de entrevistadas ndo foi
estabelecido a priori, pois como informado a amostragem desta investigacdo atendeu a
perspectiva da amostragem tedrica.

Assim, foram entrevistadas vinte e quatro mulheres (entre dezenove e sessenta anos), sendo
que trés delas foram convidadas para novas entrevistas com o objetivo de aprofundamento de
temas emergidos. Dessa maneira, a pesquisa agregou vinte e sete entrevistas sendo as informantes
quinze mulheres que se autodeclararam negras e doze que se autodeclararam brancas. A defini¢do
pelos perfis das informantes justifica-se pela tentativa de alcangar um potencial comparativo que
fornecesse um aporte sobre as experiencias de interacdo com as narrativas publicitarias
contraintuitivas tanto pelo olhar de mulheres brancas quanto pelo olhar de mulheres negras.

Os nomes das informantes foram preservados, garantindo assim a confidencialidade. Elas
estdo identificadas ao longo deste texto pelas iniciais de seus nomes e sobrenomes.

Para a producdo dos dados foi utilizada principalmente a técnica de entrevista em
profundidade apoiada pela técnica de observagdo®®. As observacdes foram registradas no caderno
de campo do pesquisador e foram materiais ricos para a produgdo de memorandos sobre o
processo de experiéncia do pesquisador com os conteldos e reflexdes produzidos nas entrevistas.

Apos a leitura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, a entrevista era iniciada,
com questOes gerais sobre o entendimento das informantes com relacéo a publicidade brasileira.
Na sequéncia, para suportar a producéo de dados junto a informante, eram apresentados 0s nove
anuncios considerados contraintuitivos (figura 1). Essas pecas foram escolhidas pelo autor,
mediante uma pesquisa documental realizada na sua base de dados de anlncios contraintuitivos

12 Em pesquisas de GT observam-se dois vieses de amostragem que se complementam: a amostra inicial,
que delibera sobre a participagao e o perfil de individuos e locais, 0s quais subsidiardo o inicio da pesquisa;
e a amostra tedrica, que orienta 0s caminhos conceituais a serem explorados até a conquista suficiente de
dados que apoiem a explicacdo de suas categorias [...] (Charmaz, 2009: 158).

13 De acordo com Tarozzi, a peculiaridade da observacdo dentro da GT “é que esta é focalizada
imediatamente na observacéo dos fendmenos e, sobretudo, dos elementos de processo definidos na pergunta
da pesquisa, dando menor peso a descri¢do do contexto” (Tarozzi, 2013: 111). Logo, a proposta da
observacdo nédo se pauta por realizar descri¢fes detalhadas, mas é focada na producédo de conceituagdes do
processo em investigagdo.
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organizada desde 2004,

O critério para a escolha dos anuncios foi a visibilidade que suas narrativas davam a mulher
negra em contextos de protagonismo qualificados de representacdo de trabalho, educacdo,
finangas, realizagdo/conquistas e sucesso profissional. Esse critério contextual pautou-se
fortemente pelos dados da Pesquisa das Caracteristicas Etnico-raciais da Populagio (Osorio,
2013), realizada em 2008, que revelou ser a vida dos individuos influenciada por sua cor ou raga,
sendo que tal influéncia era observada principalmente nas dimensdes do trabalho, convivio social,
espago escolar etc.

Figura 1. Conjunto de nove anuncios utilizados nas entrevistas

Fontes: (respectivamente) Revistas Istoé (2013), Exame (2011), Istoé (2012), Exame (2010), Exame
(2011), Veja (2013), Veja (2013), Epoca Negdcios (2012) e Rolling Stones Brasil (2008)

Considerando essa direcdo, 0s anincios foram extraidos da midia impressa (especificamente

14 Os anlincios apresentam as caracteristicas indicadas em Leite (2009, 2014).
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de revistas brasileiras) e ndo estavam necessariamente sendo veiculados nos “fluxos midiaticos”
(Piedras, 2009) no periodo em que as entrevistas foram realizadas. Dessa forma, tais andncios
foram selecionados especialmente para se compreender os significados que podem ser produzidos
quando do momento inicial de interacdo das mulheres com as suas narrativas.

Portanto, observando essa logica, o conceito de “ponto de contato” (Trindade, 2008; Di
Nallo, 1999) se apresenta mais pertinente para se entender o contexto de interacdo produzido
quando das entrevistas, visto que o entendimento desse termo aponta para uma situacédo especifica
de interagdo com uma mensagem midiatica, ou seja, uma situacdo distinta de uso e consumo
medidtico do discurso publicitario.

Cabe ressaltar que o objetivo desta pesquisa ndo foi explorar as mediagGes institucionais dos
meios de comunicacdo, mas sim considerar o potencial de suas narrativas. Desse modo, a escolha
de anuncios impressos estabeleceu-se pela sua facilidade de manuseio, recuperacdo e a
proximidade direta de contato que tais narrativas viabilizavam no momento da realizagéo das
entrevistas. No entanto, é pertinente também informar que um pré-teste fazendo uso de um
anincio audiovisual contraintuitivo foi realizado e que os resultados obtidos pelas leituras das
entrevistadas revelaram-se semelhantes aos produzidos pelos anincios impressos.

Retornando a dindmica da entrevista, com a apresentacdo dos andncios, o entrevistador
solicitava a entrevistada que escolhesse livremente, conforme seu autodirecionamento e
motivagdo, de inicio apenas um deles. Novamente, a entrevistada era livre para fazer a sua escolha
conforme os seus critérios. Com a escolha feita, o didlogo sobre as motivacgdes da escolha e a sua
compreensao sobre o anincio desdobrava-se. Ap6s os comentarios da mulher sobre o primeiro
anincio, era solicitado a ela que, também conforme os seus critérios, motivacles e
autodirecionamento, ordenasse 0s anuncios, inclusive o inicialmente escolhido, agora
considerando a ordem numérica de um a nove. Essa ordem simplesmente refletia o nimero de
anincios selecionados para estimular as discussdes da entrevista.

As mulheres eram também questionadas sobre as raz8es que as motivaram a fazer suas
organizagOes e, posteriormente, considerando distintamente cada anuncio, a entrevista seguia
fluidamente. Ressalta-se que, apesar da consideracéo distinta sobre a narrativa de cada andncio,
ndo foram estabelecidas regras que neutralizassem os comentarios das entrevistadas sobre eles
quando elas queriam fazer correlagBes concomitantes entre as narrativas dos anincios.

A anélise dos dados foi realizada conforme os procedimentos sistematizados de comparagéo
constante da GT, considerando as etapas de (1) codificacdo inicial, que pauta-se pela construgéo
de codigos abertos; (2) codificacdo focalizada, quando os codigos iniciais sdo agrupados em
conformidade com suas consonancias e dissonancias conceituais, bem como é nessa fase que se
originam as primeiras categorias da pesquisa; (3) codificagdo tedrica, que tem a proposta de
integrar as categorias construidas que explanam sobre o fendmeno investigado. Nesta etapa
também se busca identificar e definir a core category que tenha o potencial de integrar todas as
categorias elaboradas permitindo, dessa forma, o desenvolvimento de um quadro explanatério
tedrico fundamentado nos dados.

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N° 12, 2017 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 177-200



186 Francisco Leite

Esse proceder comparativo iniciou-se, especialmente, com a transcricdo verbatim do audio
gravado de cada entrevista. A analise dos dados e o processo de codificacdo também foram
apoiados pelo uso do software de analises qualitativas Nvivo.

Nos proximos topicos, devido aos limites de espago deste artigo, sdo apresentados apenas
alguns recortes dos resultados desta investigagdo que como produto final edificou 0 modelo
tedrico representativo “Experiéncias de interagdo de mulheres brasileiras com anuncios
contraintuitivos”. Dessa forma, neste trabalho compartilham-se as dimensdes de sentidos que
articulam a categoria “A imagem da mulher negra em criagdes complexas ¢ de representagdes
extremas”.

Assim, para compreensdo da estrutura dessa categoria o leitor deve considerar que 0 nome
dela esta redigido em letras maitsculas, as subcategorias com letras minudsculas e grifadas com
negrito enquanto os componentes das subcategorias estdo destacados em itlico e sublinhados.

4. Resultados e Discussao

A categoria A IMAGEM DA MULHER NEGRA EM CRIACOES COMPLEXAS E DE
REPRESENTACOES EXTREMAS representa 0 enquadramento interpretativo das mulheres
sobre as implicacdes de significado do uso da imagem da mulher negra em determinadas
abordagens criativas de aspectos complexos e extremos.

Esta categoria é integrada pelas subcategorias: Neutralidade Perceptiva da Imagem do
Negro e suas Associacfes em Criacbes Complexas e Enfraquecimento do Estimulo
Contraintuitivo em Extremos Representativos.

Diagrama 1 — Categoria A imagem da Mulher Negra em Cria¢es Complexas e de
Representactes Extremas

o
AIMAGEM DAMULHER NEGRA
EM CRIAGCOES COMPLEXAS E DE
REPRESENTACOES EXTREMAS

Neutralida@Perceptiva
da Imagem do Negro e
suas Associacdes em

Criacbes Complexas

Enfraquégnento do
Estimulo Contraintuitivo
em Extremos
Representativos

Fonte: Elaboracao propria (Leite, 2015)
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As interpretagfes das mulheres contribuiram efetivamente para identificar um potencial
enfraquecimento e fragilidade que o efeito contraintuitivo na publicidade pode ter quando
apresenta em suas narrativas representacdes extremas acerca da imagem da mulher negra.

Nesse sentido, a subcategoria Enfraquecimento do Estimulo Contraintuitivo em
Extremos Representativos, composta pelos componentes Representacdes de Extremidade
Positiva e Representacdes de Extremidade Negativa, articula tais percep¢cdes das mulheres
especificamente dirigidas a dois andncios bem representativos utilizados na pesquisa: Itau
Franquia e Santander.

Diagrama 2 — Subcategoria Enfraquecimento do Estimulo Contraintuitivo em Extremos
Representativos

Represeggagﬁes de
Extremidade
Positiva

Enfraguecimento do
Estimulo Contraintuitivo
em Extremos
Representativos

Representacdoes
de Extremidade
Negativa

Fonte: Elaboracao prdpria (Leite, 2015)

O anuncio do Itad, considerando a perspectiva de extremidade negativa, na integracdo
interpretativa de seus textos e imagens, traz a representacdo de uma mulher negra empresaria de
uma franquia de doces como protagonista. Porém, de acordo com as leituras das mulheres, a forga
das imagens deste andncio posiciona, associa e direciona fortemente esta mulher ndo aos
significados acerca do mundo dos negocios e das empresas, como se esperaria pela linha
informativa do andincio, mas aos tradicionais estere6tipos promotores de preconceitos sociais que

vinculam a imagem do negro & subalternidade, no referido caso, & cozinha e ao trabalho

operacional de uma cozinheira.
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Figura 2: Anuncio Ital Empresas/Franquias

-
Ninguém abre
uma franquia A
porque gosta
de gerenciar

fluxo de caixa.

Fonte: Revista Epoca Negdcios (2012)

Em outras palavras, no aniincio do Ital Empresas a mulher negra no conjunto da mensagem
¢ indicada como a proprietaria de uma recente franquia gerenciada pelos profissionais do Itad.
No entanto, pelo contexto criativo da imagem na qual a mulher negra aparece, é possivel de
acordo com as informantes observar dois niveis de leitura, quando da interacdo com essa
narrativa: o primeiro manifesta-se automaticamente associando a imagem da mulher a cozinha.
Ja o segundo, manifesta-se ap6s a leitura completa do antincio, isto é, depois que as entrevistadas
compreendem o conjunto do andncio lendo a imagem e o texto e constatam que a mulher seria na
realidade a proprietaria da franquia.

Com a compreensao geral do andncio, a maioria das mulheres é enfatica ao ressaltar que
apesar do texto do andncio informar que se trata da proprietaria da franquia, a imagem dela na
cozinha com uma panela ndo remete a imagem indicada de uma empresaria, mas sim a de uma
cozinheira, empregada da empresa. Algumas mulheres chegam a indicar a possibilidade de
“preconceito velado” (Santos, 2006) no andncio, que passaria uma imagem "subliminar" de que
0 negro avangou mas o lugar dele continuaria sendo na cozinha.

Nesta publicidade a mulher negra é protagonista, mas ela aparece como uma empregada. A negra é
a dona da franquia, se vocé ler o texto. Mas na imagem, para mim ela é a empregada, a chefe da
cozinha. Agora no texto esta dizendo que ela é a dona, mas para mim é uma forma subliminar de dizer
que a negra é uma empregada. [...]. Ela ndo poderia ter empregados para fazer isso? Por que ela esta
cozinhando? Por que logo ela tem que estar cozinhando? Por que sempre o negro esta na cozinha ou
fazendo faxina? Entao, eu entendi que foi um preconceito. Eu entendi isso. Ela ndo tem empregado
nenhum, ela esta fazendo. Quer dizer, esta fazendo referéncia a ela que é negra e como se ela nao
tivesse capacidade ou sei la [...], algo do tipo. Mais eu senti um preconceito aqui porque ela é negra
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e ela esta cozinhando. Normalmente é o negro que fica na cozinha. [...]. Por que ndo tem uma pessoa
fazendo para ela? Por que ela ndo estd com uma roupa social? Sei la. Divulgando a empresa no site,
com um computador na mao. Divulgando num blog e deveria ter outras pessoas fazendo essa mistura
para ela. Por que ela esta mexendo a massa do bolo? S6 por que ela é negra e sabe cozinhar? E isso?
[...]. Ela esta na cozinha fazendo um trabalho que nédo era para ser dela. Se ela é a dona da franquia
nao tinha o porqué dela estar cozinhando (GLSS, Mulher Negra).

Eu vejo a mulher negra feliz, conquistando mais um degrau na vida. Ela me mostra ser uma pessoa
muito positiva. Por outro lado, uma pessoa muito preconceituosa ndo iria nem prestar aten¢éo na
publicidade. Uma pessoa preconceituosa iria falar assim: “uma preta com uma faixa na cabega, com
os cabelos encaracolados, com uniforme: é uma empregada”. Ele ndo iria achar que ela é uma
empresaria. Se fosse uma loira no lugar da negra a pessoa preconceituosa iria achar apenas que era
uma empresaria. Ela ndo vai achar que a negra é empresaria num primeiro momento, s se ler o texto.
Ai ele pode mudar a opinido, por que no texto deixa claro que ela é a empresaria (JSCN, Mulher
Negra).

Aqui o Itad [...] uma negra cozinhando é “ninguém abre uma franquia para gerenciar fluxo de caixa”
[lendo a redagdo do antincio em voz alta]. E [pensando] uma negra, sei 14, mostrando seu dom e
aproveitando a oportunidade do Ital. O dom da cozinha de cozinhar. Porque cozinha remete-se a...
[siléncio] antigamente que a negra que cozinhava e seu dom, negra, mulher, cozinha. Associando seu
dom de cozinhar com a oportunidade do Itat de conseguir crédito. E uma negra que também conseguiu
ter uma franquia com o seu dom, entdo qualquer outro [individuo] consegue (CEL, Mulher Branca).

Esta daqui é do peru. “Ninguém abre uma franquia porque gosta de gerenciar fluxo de caixa”. [...].
Agora, isso daqui, vocé vai perguntar para mim o que isso tem a ver. Por que esta moga esta
justamente fazendo chocolate? Porque é uma delicia [risos]. Por que é que ela esta batendo o
chocolate? Por que ela néo esta na frente da loja dela ja que é uma franquia? Por que ela tem que
estar batendo chocolate? Quando o antncio é do banco, é do investimento. Por que ndo colocaram
essa moga diante da franquia dela sem precisar mexer no chocolate? N&o sei, ndo passa o recado
[siléncio] de uma franquia. Sera por que ela ndo gosta de gerenciar fluxo de caixa? [...]. E uma moga
negra que esta aqui com uma panela batendo um chocolate. Lembra muito cozinha. Ndo lembra
franquia. Isso daqui lembra uma negra, uma doméstica. N&o lembra uma investidora. N&o lembra
uma mulher que investiu numa franquia para ter um bem dela. [...]. Para mim ndo da. Ele [anuncio]
nao conseguiu me convencer. Nao conseguiu me convencer. Mas, a tentativa foi olhe sdo todos iguais.
Porém, a gente sabe muito bem Francisco. Vamos colocar os pés no chdo! A gente hoje tem uma
diminuigdo, mas o preconceito existe. A menina € linda, mas por que essa fotografia nao foi feita com
essa menina na frente da loja dela? Por que ela foi bater bolo? Por que n&o tem esses docinhos e ela
ao lado dizendo que ninguém abre uma franquia porque gosta de gerenciar fluxo de caixa? Isso daqui
lembra cozinha. Isso daqui lembra coisa servical. Se fosse uma branca provavelmente ndo lembraria.
Mais é uma negra, entdo a imagem que vende é que ela esta batendo alguma coisa que nem pertence
aela. [...]. Parece que ela trabalha para alguém, quando na realidade o banco quer vender que ela é
uma empresaria (NMA, Mulher Branca).
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Ja o0 segundo anuncio do Santander exemplifica a perspectiva de extremidade positiva. De
acordo com as interpretacdes das mulheres, o anincio apresenta em seu contexto uma mulher
negra como destaque, juntamente com mais dois individuos - uma mulher e um homem - ambos
de cor branca. Na representacdo publicitaria a imagem da mulher negra é automaticamente, numa
primeira leitura, associada a imagem de uma médica para algumas mulheres e para outras a
imagem de uma enfermeira. Essas leituras se estabelecem, segundo as mulheres, tendo em vista
o uniforme branco que a mulher negra esta vestindo e o estetoscopio localizado em volta do seu
pescoco. Porém, com a realiza¢do de uma leitura mais atenciosa do antncio é possivel localizar
uma legenda que identifica a mulher como enfermeira.

Figura 3: Anudncio Santander

& Santander

Fonte: Revista Veja (2013)

Esse andncio, no olhar das mulheres, gera uma grande dissonancia, primeiro porque é
complexo definir numa primeira leitura se a mulher € médica ou enfermeira. Neste cenario, se
observa como a imagem nos anuncios possui fundamental relevancia, pois este seria 0 primeiro
e, talvez, o mais forte estimulo das narrativas publicitarias. Os andncios, pelo que se observou,
comecaram a ser interpretados pelas imagens, o que instantaneamente produziu essa dissonancia
interpretativa entre as mulheres.

Portanto, o uso da representacéo positiva de associar a mulher negra com o campo da salde
formou um grande desconforto e estranhamentos acerca do uso da imagem da mulher negra, pois
apesar do anuncio posicionar a mulher negra como destaque de sua narrativa, para algumas
mulheres a representagdo que da margem para associar a mulher negra a uma médica ndo é
condizente e nem convincente. Isso por que na realidade do dia-a-dia ndo existem muitas médicas
e médicos negros, devido as limitagfes historicamente impostas a esses individuos, bem como
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aos altos custos de um curso universitario de Medicina no Brasil, que ndo se enquadraria nas
possibilidades financeiras da maioria dos negros do pais.

[...] Medicina é um curso caro. E um curso para quem ja tem uma condic&o financeira bem melhor.
Muitos preferem fazer um curso de auxiliar de enfermagem, levantar uma grana para poder fazer uma
Medicina futuramente. Porque Medicina é um curso caro. Vocé vé muito mais negros na area da
Enfermagem do que na area da Medicina (SA, Mulher Negra).

Na minha cabeca veio enfermeira néo sei dizer o porqué (LS, Mulher Branca).

Esta daqui pela roupa eu falaria que seria uma enfermeira [neste momento a entrevistada mostra
incerteza pelas suas expressdes faciais]. [a entrevistada para e de repente de modo constrangido diz:]
Engracado, Francisco, eu ndo falaria que ela é médica e ela pode ser médica. N&o falaria devido ao
perfil. Olha que preconceito [a entrevistada mostra-se constrangida]. Pelo perfil de ser negro. E dificil
uma negra fazer Medicina, meu! V& os médicos por ai, € muito dificil vocé encontrar um médico negro.
E muito dificil. Vocé pode, talvez, ir a vinte consultérios e vocé encontra um negro em vinte
consultdrios. Talvez, hein! Pois, eu acho que é bem maior, pelo custo do curso. Eu falaria, engragado,
eu falaria enfermeira ndo falaria médica. [...]. Ndo falaria que era médica. Falaria que ela é
enfermeira. Porque minha experiéncia de vida, Francisco. Eu vou em médico para caramba, todo ano
faco aquelas rotinas. Eu nunca encontrei um médico negro. N&o tem, ndo tem. N&o tem médico negro.
Eu nunca fui consultada por um médico negro (LNL, Mulher Negra).

Enfermeira [...] esta escrito. Se eu ndo lesse a publicidade automaticamente eu iria falar que ela é
médica pelo jaleco e pelo estetoscopio que é bastante vinculado a médico automaticamente e néo
falaria que ela é enfermeira (TRA, Mulher Negra).

Uma médica, uma fisioterapeuta. Ah! Esta dizendo que ela é enfermeira. Para mim ela poderia ser
médica, mas colocaram enfermeira (HM, Mulher Branca).

Entdo, uma pode ser uma médica. Nao, estd aqui enfermeira. Vamos ler, ndo é? Quando eu bati o
olho no jaleco e estetoscopio ja pensei na area da saude e ja veio médica (LCSO, Mulher Branca).

No entanto, para outras mulheres apesar dessa realidade de poucos médicos negros na
sociedade brasileira, o simples fato da publicidade fazer circular essa imagem ja estimularia a
autoestima de muitos negros, na situacdo de interacdo com anuncios como este do Santander.
Porém, as informantes criticam o jogo que disfarcadamente identifica a negra na legenda como
enfermeira. Em resumo, esta propriedade expressa e coaduna a percepc¢do de que quando as
mulheres interagem com anlincios que apresentam em suas narrativas extremos de representacoes
associados aos esteredtipos- a exemplo dos andncios do banco Santander, que traz a imagem de
uma mulher negra associada a area da Saude (médica ou enfermeira), e a do banco Itad,
associando outra mulher negra a uma franquia de alimentos (empresaria ou cozinheira) - tais
representacdes acionam um processamento de informacdo que gera um consideravel desconforto
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entre as receptoras entrevistadas. Pois muitas mulheres ndo leem o andncio de modo completo e
inferem automaticamente a mulher negra em papéis sociais, considerados pelo senso comum,
como de menor prestigio.

Como exemplo, quando observaram a mulher negra no andncio do Santander, 0 pensamento
automatico®®, considerando os estimulos do uniforme branco e estetoscopio, é associa-la a uma
profissional da enfermagem. Em alguns poucos casos a mulher negra é associada a uma
profissional médica. Porém, essa Ultima indicacdo vem sempre acompanhada de incerteza e
justificativas pautadas pela dificuldade social dos negros conseguirem cursar uma faculdade de
Medicina, tendo em vista a alta concorréncia nas universidades publicas e o alto custo dos cursos.

Enfim, com essas observacdes é possivel sugerir que o efeito contraintuitivo enfraqueceria
0 seu impacto nos anuncios quando sdo utilizadas representagdes extremas positivas e negativas
associadas aos esteredtipos inscritos aos individuos estigmatizados. Desse modo, deve-se
entender que o efeito contraintuitivo ndo se localizaria nos extremos representativos. Logo, o
efeito de sentido contraintuitivo é produzido em outras vias distantes das abordagens que apelam
para o uso de representacdes extremas como os exemplos de ambos os andincios considerados.

Neste horizonte, as mulheres entrevistadas também revelaram pelas suas interpretacfes a
possibilidade de neutralidade de tais manifestagdes em anlncios que apresentem a imagem da
mulher negra sob o prisma de criagBes complexas. Esta perspectiva € apresentada na estrutura da
subcategoria Neutralidade Perceptiva da Imagem do Negro e suas Associa¢fes em Criacoes
Complexas. O entendimento desta subcategoria esta pautado em dois componentes: Dificuldade de
Compreensdao do Andncio e Criatividade Complexa Neutraliza Reflexdes e Associacdes
Estereotipicas.

Diagrama 3 — Subcategoria Neutralidade Perceptiva da Imagem do Negro e suas
Associacdes em Criacdes Complexas

Neutralida@Perceptiva
da Imagem do Negro e
suas Associacdes em

Criactes Complexas

Criatividac@Complexa
Neutraliza Reflexdes e
Associaches
Estereotipicas

Dificuldade de
Compreensao do
Antincio

Fonte: Elaboracéo propria (Leite, 2015)

15 Ver Leite (2014) e Bernardes (2003).
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Esta subcategoria emergiu pela interpretacdo e observacdo das mulheres diante da
publicidade do anunciante Berlitz Corporation, conceituado instituto multinacional de cursos de
idiomas e treinamentos especiais para formacéo de individuos/executivos globais. Nesse antncio,
uma mulher negra esta vestida classicamente como uma profissional executiva. A estrutura
criativa da pega faz uma analogia ao famoso desenho do “Homem Vitruviano™'®, de Leonardo da
Vinci. No entanto, é uma mulher negra que esta no enquadramento do pentagrama, que nas suas
extremidades, pontas e entornos destaca os servicos especializados oferecidos pelo Berlitz. Os
servigos estéo descritos em Inglés.

Ainda no rodapé deste anudncio, abaixo do logotipo do Berlitz, é possivel ler o slogan
“Totalmente completo. Completamente global”, seguido da redagdo “Para ser um profissional
que atende as expectativas de um mercado cada vez mais exigente e competitivo, saber outra
lingua é s6 o primeiro passo. Por isso, o Berlitz oferece de cursos de idiomas até treinamentos
especiais para formagdo de pessoas globais”.

Figura 4: Anlncio Berlitz

Tetak=ente tompito (omgletamante global

Fonte: Exame (2011)

16 Para  saber mais sobre 0 desenho de Leonardo da  Vinci acessar:
http://discoverybrasil.uol.com.br/web/davinci/historia/lHomem-Vitruviano/?cc=BR [16/10/2016].

Cuestiones de género: de la igualdad y la diferencia. N° 12, 2017 — e-ISSN: 2444-0221 - pp. 177-200


http://discoverybrasil.uol.com.br/web/davinci/historia/Homem-Vitruviano/?cc=BR

194 Francisco Leite

Na interacdo com essa narrativa, as informantes foram taxativas ao classifica-la como
confusa e complexa, ndo sendo, portanto, possivel compreendé-la adequadamente como as outras
publicidades apresentadas. Em sintese, percebeu-se uma Dificuldade de Compreensédo do
Anuncio.

Nossa! Mais é tudo em Inglés. Ficaram mais destacados os cursos de linguas [...]. O que mostra aqui
€ que vocé tem que estudar, de fazer algum curso e se atualizar no mundo. Eu achei a mulher negra
bem destacada no centro. [...]. As palavras em Inglés [...] eu ndo sei Inglés e fica dificil compreender
a linguagem (JSCN, Mulher Negra).

Eu seria mais explicativa. As opc¢Bes que ddo aqui, j& estdo em Inglés todas as opgles. Tem que se
pensar que [...] a revista Exame, é mais segmentada, mas passa na mao de outras pessoas de niveis
diferentes. Os nomes dos cursos estdo em Inglés. Ent&o eu acho que colocaria 0s nomes em Portugués
ou 0s nomes em Inglés s6 que com uma pequena explicacéo do que é o curso. [...]. Entdo eu acho que
ela deveria ser menos simbolica, utilizar menos simbolos [...] e colocar algo mais explicativo (TRA,
Mulher Negra).

Eu ndo entendi a peca e ndo sei expressar o que eles pretenderam aqui. [...]. Sinceramente. Achei
meio confusa. Néo fica claro o que eles querem dizer. Tudo bem que eu ndo entendo desse tipo de
linguagem [publicitaria], mas todo mundo deveria compreender quando olha. N&do é? Desde uma
pessoa mais qualificada, até uma pessoa mais simples (IAM, Mulher Branca).

Esté tudo misturado aqui. Fica dificil de entender. E algo ligado [siléncio] com cursos [siléncio]. N&o
me deixa nada. Ndo me passa nada até mesmo pelo layout dessa transformag&o dessa moga que pode
ser duas ou trés. Essa multiplicacdo. A propria narrativa embaixo, o texto que fala dos cursos que
vocé precisa saber ndo s6 uma lingua, treinamentos especiais, informagdes globais..., Mas néo
consigo ver isso como uma mensagem de alguma coisa ndo. Acho muito ilustrativa. Alias, ndo tem
preconceito nem nada. Esta muito bonito, s ndo d4 o recado. Ela esté estatica aqui. Para mim, ndo
diz nada (NMA, Mulher Branca).

S80 nessas tentativas de producdo de sentido para se compreender a narrativa, devido
provavelmente & exigéncia de conhecimento de histdria da arte e de outro idioma, que essa
Criatividade Complexa Neutraliza Reflexdes e Associagdes Estereotipicas acerca da imagem da
mulher negra como protagonista do antincio. Este componente também pode ser considerado sob
um aspecto de coalisdo, ou seja, exigiria um processamento maior para a categorizacdo, e assim
a raca provavelmente ndo ganha destaque avaliativo.

Eu achei bem legal. Batendo o olho € bem interessante, mas eu néo sei. Eu sei um pouco de Inglés. Eu
vou precisar mais do Inglés, o que eu poderia entender do antincio? Eu tento ler e ndo entendo. Entéo,
0 andncio fala comigo justamente por essa razdo de eu néo entender o que ele oferece? E algo ao
contrario? Entdo eu preciso mesmo do Inglés, pois se nem o andncio eu entendi. Como eu vou
conseguir trabalhar etc... Entendeu? E um apelo ao contrério (LCSO, Mulher Branca).
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Este dai eu ndo sei te falar porque para mim é confuso. Eu ndo sei nem falar Inglés e nem ler (VLFSG,
Mulher Branca).

Eu ndo gostei da foto dessa mulher. Eu ndo gostei. Eu achei ridiculo e muito nada a ver. Essa imagem
dela como se fosse copiando aquela imagem o homem no centro de tudo. Eu ndo gostei da imagem
dela com isso. E para mim, eu achei nada a ver porque eu nao consigo enxergar nisso que ela esta
falando que sdo linguas. Entendeu? Eu sé vi que era quando eu li aqui em baixo. [...]. Aqui ela esta
se mostrando uma mulher de muitas [siléncio]. Eu nédo gostei. Ele [anunciante] esta tentando dizer
aqui que ela é totalmente completa e global, mas eu nao acredito que seja com essa imagem que eles
estdo mostrando aqui (AAS, Mulher Negra).

Com o exposto, a percepgéo das relacdes de sentido da publicidade como estrutura de
vinculos e conexBes complexas € compartilhada nos discursos das mulheres que a
compreendem plenamente como um discurso multifacetado de origem mercadolégica, com
relevante expressividade, ou seja, como uma fonte de polarizagdo de experiéncias mediadas,
potencialmente (re)modeladoras dos selves dos individuos que interagem com 0 universo
simbolico dos seus discursos.

Com a compreenséo desta logica, entre as experiéncias vividas e experiéncias mediadas
das mulheres informantes desta pesquisa, 0 conhecimento produzido nesta pesquisa ganha
relevo para ser discutido e considerado sob essas bases catarticas de articulacdo
multifacetada. Nessa conducéo, pelos olhares das mulheres (brancas e negras), no que se
refere ao uso de negros como protagonistas, as experiéncias de interacdo das informantes
com os anuncios trouxeram a baila dois relevantes pontos que problematizam e orientam as
repercussdes de sentido da publicidade contraintuitiva.

Primeiramente, mediante os discursos das informantes, observou-se com nitidez uma
provavel ocorréncia de neutralidade perceptiva da imagem da mulher negra e suas
associacOes estereotipicas em criacBes complexas. Essa observacdo se estabeleceu
fortemente na interacdo das mulheres com o anuncio do Berlitz.

A linha criativa desse anuncio sugere que o ciclo de significados associados aos
esteredtipos negativos atribuidos aos negros podem ser neutralizados, quando da presenca de
negros protagonistas em criacdes que tragam fortes elementos distratores perceptivos. Desse
modo, tais elementos exigiriam dos receptores um esforco cognitivo maior para o
entendimento do conjunto do andncio, o que deslocaria o seu foco atencional para outras
percepcOes. Nesta linha, provavelmente, essa dindmica ocasionaria uma neutralizagdo de
associacdes (positivas ou negativas) as imagens dos negros.

Outro ponto revelado se expressa pela observacdo de que o efeito contraintuitivo néo se
localizaria em extremos representativos positivos ou negativos acerca de papéis sociais, pois
a inclusdo da presenca de negros nesses espacos extremos de representacdo, como observado
nos anuncios do Itad Franquia, que associa uma mulher negra (in)diretamente ao campo
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empresarial de franquias, em um cenario que remete a cozinha (empresaria x cozinheira); e
0 andncio do Santander, que expde a representacdo da mulher negra associada ao campo da
Saude (médica x enfermeira). Tais andncios, ao articular suas narrativas nesses extremos
representativos negativos e positivos, promoveram leituras atravessadas por polémicas e
incertezas sobre tais posicOes profissionais associadas a mulher negra.

Esses desvios interpretativos podem produzir efeitos adversos e indesejados como o
efeito de ricochete (Wegner, 1994; Bernardes, 2003; Byrne e Hart, 2009). Enfim, o estimulo
contraintuitivo para o deslocamento de conte(dos estereotipicos nesses enquadramentos
seria enfraquecido ou até mesmo pode-se entender que o efeito contraintuitivo ndo se
encontraria nessas extremidades, que apenas produzem conflitos cognitivos e ndo agregam
diretamente novos elementos para o deslocamento de contetidos estereotipados.

Nos meandros dessa elasticidade perceptiva promovida em torno da inclusdo da
presenca de mulheres negras como protagonistas de discursos publicitarios, é consenso entre
as mulheres informantes, tantas brancas quanto negras, que elas estdo testemunhando
efetivamente um movimento de mudanca mais articulado do campo publicitario em direcdo
a inclusdo de individuos negros em suas narrativas em contextos mais qualificados.

Nesse contexto, apesar das provaveis estratégias, desvios e possibilidades de efeitos
adversos, sdo claros para as mulheres os movimentos reais, porém ainda ndo ideais, que estdo
sendo produzidos nos circuitos da midiatizacdo no sentido de articular alternativas
discursivas, como a publicidade contraintuitiva, para agregar “novas/outras” informagoes
que possam contribuir para atualizar a percep¢do social acerca da imagem dos negros,
movimentando significados nesse sentido em niveis individuais e coletivos.

Desse modo, diante dessa complexidade em torno dos usos e consumo da imagem dos
negros na publicidade e na midia, quais seriam os caminhos mais adequados para realizar
abordagem de suas representagdes em discursos publicitarios?

Pelos resultados obtidos neste estudo, sustenta-se a evidéncia que a proposta de
simplesmente inserir 0s negros como protagonistas de anuncios, em contextos positivos de
representacdo, como propde a logica da publicidade contraintuitiva, ndo seriam suficientes
para operar de modo efetivo o deslocamento de conteldos estereotipicos, tendo em vista 0s
elementos velados, como ja discutido, que pré-atencionalmente podem estar presentes em
suas dimensdes de sentido.

No entanto, a condigdo da proposta da “configuragdo midiatica” (Hepp, 2014)
contraintuitiva de movimentar a estrutura dos contetdos de esteredtipos negativos ndo é
descartada pelas mulheres brasileiras, que acreditam que a proposta publicitaria,
contraintuitiva ou ndo, pode sim colaborar nesse sentido pelo seu impacto de “violar a
expectativa intuitiva” (Upal, 2007, 2009) dos esteredtipos tradicionais. No entanto, ela
precisaria ser aprimorada.
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5. Consideragdes finais

Para os estudos acerca das repercussdes da publicidade contraintuitiva (Leite, 2009; 2014;
Leite e Batista, 2008 e Fry, 2002; entre outros), os resultados desta investigacdo representam
um avanco e fornecem um amplo, consistente e fundamentado repertdrio de conhecimento
empirico para esta contemporanea area de estudo. O conhecimento empirico que estrutura o
modelo tedrico construido do processo de EXPERIENCIAS DE INTERACAO DE
MULHERES BRASILEIRAS COM ANUNCIOS CONTRAINTUITIVO, bem como o seu
recorte apresentado neste artigo sobre a categoria A IMAGEM DA MULHER NEGRA EM
CRIACOES COMPLEXAS DE REPRESENTACOES EXTREMAS, buscou explicitar as
repercussdes que andncios contraintuitivos podem produzir na sociedade (considerando o
aspecto individual e coletivo) pelas suas tentativas de deslocar conteidos negativos de
esteredtipos atribuidos as minorias sociais como as negras e 0s negros brasileiros.

Este é esforgo original dentre as poucas pesquisas desta drea no Brasil e no mundo que,
geralmente, apoiam-se em reflexdes tedricas exploratérias. Portanto, o valor do saber produzido nesta
investigacéo deve ser considerado como um relevante e inédito contributo, tendo em vista que ndo se
tem registro na literatura sobre trabalhos que se proponham a organizar um quadro explicativo tedrico
sobre as ldgicas de interacdo de mulheres brasileiras com dispositivos publicitarios contraintuitivos,
isto &, que foquem explorar 0 que acontece nos espacos de recepcao quando mulheres interagem com
tais narrativas, ainda mais pensando nesta situagao as possibilidades de deslocamento de esteredtipos
negativos associados a grupos estigmatizados como 0s negros brasileiros, que enfrentam no seu
cotidiano as expressdes do racismo.

As contribui¢des dos resultados gerais desta pesquisa desta pesquisa, da qual este artigo se
desdobra, para o campo das Ciéncias da Comunicacdo se estabelecem na esfera da ordem
cientifica tedrica, pois as articulagdes de seus pressupostos teéricos e metodolégicos objetivaram
como foco principal, como ja exposto, a producdo de uma Grounded Theory sobre as experiéncias
de interacdo de mulheres brasileiras com a publicidade contraintuitiva e as suas repercussdes em
esteredtipos tradicionais associados a mulher negra brasileira, ofertando ao campo uma pesquisa
inovadora sobre as manifestacdes de sentido da publicidade nos espacos da recepgéo.

Enfim, tais resultados também poderdo servir como referéncia para orientar e
instrumentalizar outros estudos no campo da Comunicagéo brasileira. Pode ainda se manifestar
na ordem social e na dindmica mercadoldgica do fazer publicitario, pois o conhecimento a ser
produzido com base nas vozes e experiéncias das mulheres brasileiras permite criar alternativas
que estimulem novos pensamentos, debates e outras consideragdes criativas e socialmente
responsaveis acerca da tematica em relevo. Com isso, torna-se possivel promover de algum
modo uma intervencdo nas reflexdes sobre a realidade social contemporanea e acerca do
entendimento dos impactos operados pelos produtos midiaticos nas identidades.
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