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RESUMO

Este trabalho tem como objetivos apresentar, discutir e elucidar dois conceitos-chave, o contraintuitivo
e o contraestereotipico, que articulados configuram as bases da comunicagao publicitaria contraintuitiva
direcionada ao deslocamento de contetidos de esteredtipos tradicionais associados as minorias sociais.
Esclarecer as distingdes, as articulagdes e a complementariedade desses conceitos se faz necessario,
para responder algumas interpretagdes que os consideram como sinénimos, bem como enquadram
a publicidade contraintuitiva apenas como uma narrativa contraestereotipica. A relevancia dessa
organizagdo conceitual guiada por uma pesquisa exploratéria, de carater bibliografico, contribui para
demonstrar as potencialidades discursivas de ambos os conceitos. No entanto, com atengdo especial ao
contraintuitivo, se busca enfatizar que o seu uso pode ser recurso para outras produgdes comunicacionais
que ndo se pautem necessariamente em movimentar contetidos estereotipicos. Para qualificar a discussdo
sao utilizados anuncios brasileiros como objetos de exemplificagao.

PAaLAVRAS-CHAVES: Publicidade; Contraintuitivo; Contraestereotipico.
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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivos presentar, discutir y aclarar dos conceptos clave, el contraintuitivo y el
contraestereotipico, que articulados configuran los fundamentos de anuncio publicitdrio contraintuitivo dirigido al
desplazamiento de los contenidos de estereotipos tradicionales relacionados con las minorias sociales. Esclarecer
las distinciones, las articulaciones y las complementariedades de estos conceptos es necesario para responder a
algunas interpretaciones que consideran ellos como sinénimos, asi entienden el anuncio contraintuitivo sélo como
una narrativa contraestereotipica. La relevancia de esta organizacién conceptual guiada por una investigacion
exploratoria bibliografica ayudard a demostrar el potencial discursivo de ambos conceptos. No obstante, con
especial atencion al contraintuitivo, se busca destacar que su uso puede ser un recurso a otras producciones
comunicacionales que no necesariamente objetivan desplazar contenidos de estereotipos. Para calificar la discusion
se utilizan anuncios brasilefios como objetos de ejemplificacion.

PALABRAS-CHAVES: Anuncio publicitario; Contraintuitivo; Contraestereotipico.

ABSTRACT

This study aims to present, discuss and clarify two key concepts, the counterintuitive and counter-stereotypical,
which combined shape the counterintuitive advertising directed to the displacement of traditional stereotypes con-
tent. Elucidating the distinctions, the joints and the complementarity of these concepts is necessary to answer some
misinterpretations that consider them as synonyms, as well as the counterintuitive advertising only as a counter-s-
tereotypical narrative. The relevance of this conceptual organization, it guided by a bibliographical research, will
help to demonstrate the discursive potential of both concepts. However, with special attention to counterintuitive,
it will seek to emphasize that its use may be applied to other communicational productions that do not necessarily
related stereotypical content. To qualify the discussion, Brazilian ads are used as exemplification objects.
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1. INTRODUGAO

As pesquisas sobre a comunica¢do publicitaria contraintuitiva no
Brasil tém se pautado, especialmente, por compreender e analisar as
repercussdes de sentido dessa narrativa quando do uso de moderadores
contraestereotipicos para o deslocamento e ressignificacdo de conteudo
negativos de estere6tipos tradicionais associados a grupos alvo de
preconceitos, discriminag¢ao e racismo como, por exemplo, negros e negras,
homossexuais, mulheres, obesos, etc. Na edificagdo dessas investigacdes,
a estrutura e a dinamica da publicidade contraintuitiva foram objetos
de reflexdes articuladas em linha com as teorias da comunica¢do e com
os estudos da psicologia social com base cognitiva. O conhecimento
desdobrado dessas reflexdes esta organizado e compartilhado em diversos
trabalhos académicos publicados em renomados periddicos cientificos
nacionais e internacionais, capitulos de livros e livro.

~

Entre os temas abordados nesses trabalhos, que ndo cabem ser
resgatados neste artigo, além do conceito de publicidade contraintuitiva
destacam-se o suporte da informacao na sua dindmica (LEITE, 2007); os
seus efeitos em estigmas sociais, estere6tipos, preconceito e discriminagao
(LEITE, 2014, 2009; 2008a, FRY, 2002); 0os processos cognitivos: automatico
e controlado de informacéo (LEITE e BATISTA, 2008a); a distin¢ao entre
publicidade contraintuitiva e publicidade politicamente correta (LEITE,
2008b); o efeito de ricochete (LEITE e BATISTA, 2008); a proposta para
deslocamento de contetdos estereotipicos em linha com os contemporaneos
estudos dos efeitos da comunicagdo (2009a, 2011); o papel da persuasido
(LEITE E BATISTA, 2009a); a ameaga dos estereétipos (LEITE, 2011), bem
como resultados de pesquisas empiricas que tentam checar as experiéncias
de interagdo de individuos com narrativa publicitaria contraintuitiva
(LEITE, 2009b), entre outros.

Entretanto, apesar dessa expressiva producdo cientifica observa-
se que algumas interpretagdes, especialmente no campo das Ciéncias da
Comunicagao,associamosconceitosdecontraintuitivoe contraestereotipico
deliberadamente como sindnimos. Essa indistin¢ao limita a amplitude do
potencial discursivo registrado na literatura sobre os efeitos de sentido que
podem ser operados por ambos os conceitos.

Vé
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~

ré

Dessa forma, esta pesquisa exploratdria, de carater bibliografico,
enquadra-se como uma relevante e necessaria proposta que tenta elucidar as
distingdes dessestermos, os considerando dentrodo campo comunicacional,
apresentando, discutindo e exemplificando as suas dinamicas. A relevancia
da apresentacdo e discussao dessa organiza¢ao conceitual guiada por
uma pesquisa exploratoria, de carater bibliografico, contribuira para
demonstrar as origens e ampliar o entendimento sobre as potencialidades
de sentidos de ambos os conceitos especialmente em narrativas mididticas,
demostrando inclusive no que tange ao contraintuitivo, que o seu uso pode
ser recurso também para narrativas que abordem contextos para além dos
esteredtipos. Por fim, para qualificar a discussao sdo utilizados antincios
brasileiros como objetos de exemplificagao.

2. O CONTRAESTEREOTIPICO

LEITE, F. CONTRAINTUITIVO E CONTRAESTEREQOT
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As bases de reflexdo do conceito de contraesteredtipo estdo inscritas
nos estudos da psicologia social com base cognitiva sobre a automaticidade e
controle de esteredtipos e preconceitos. Esses estudos partem de abordagens
sobre a cognigdo social e tomaram forma nos idos de 1980, nos EUA, ao
edificarem um aporte de conhecimentos sobre os caminhos que poderiam
desestabilizar a manifestacdo automatica de contetidos estereotipicos
negativos. Essas pesquisas tentavam mensurar especialmente a dinamica
dos dois principais processos associativos de informagdo da memoria:
o automatico e o controlado (NEELY, 1997; SHIFFRIN e SCHNEIDER,
1977).

Pesquisadores na década de 1980 [da psicologia social]
demasiadamente tomaram emprestados modelos de redes
associativas [da psicologia cognitiva] para descrever representagdes
de informag¢des na memoria de longo prazo. Especificamente,
os pesquisadores argumentavam que partes de informagao eram
armazenadas em redes associativas e que cada parte de informagao
era conectada a multiplas representacdes de conhecimento (p.e.
ver Carlston, 1994). Assim, os padrdes preditivos de ativagdo [da
memoria] ocorreriam a partir da repetida conexdo de determinados
objetos [...] (Srull e Wyer, 1979). Por exemplo, a apresenta¢ao de
“pao” resulta na ativagdo facil e rdpida de “manteiga” do que de
“arvore”. (MONTEITH, WOODCOCK e GULKER, 2013: 77,

tradu¢do nossa).

o RETIEN

Os estudos sobre os constructos associativos em relacido aos contetidos
que articulam os esteredtipos foram adotando esse mesmo caminho
para tentar compreender e explicar, por exemplo, se quando da situacao
de apresentagdo de um individuo negro tais redes associativas ativariam
associa¢do automatica de tal individuo de maneira facil e rdpida a atributo
como “perigoso’ do que ‘inteligente’. Ao passo que o exemplo anterior [pao
+ manteiga] tem uma consequéncia adaptativa de facilitar o processamento
de informagao e indcua consequéncia social, o ltimo exemplo pode bem
ter uma substancial consequéncia social e resultados discriminatdrios”
(MONTEITH, WOODCOCK e GULKER, 2013: 77, tradu¢do nossa).

Foi acompanhando essa tendéncia de recuperagdo informativa da
memoria que os estudos sobre os processos automaticos e controlados
no processamento da informacdo se desenvolveram na psicologia social.
De inicio, os processos controlados e automaticos eram considerados
pelos pesquisadores como distintos, isto é, eles ndo eram considerados
diretamente associados. Em sintese, o processo cognitivo automatico de
processamento de informacao responderia a quatro critérios, denominados
na literatura como horsemen automaticity (BARGH, 1984), algo em
portugués como “cavaleiros da automaticidade”, que o caracterizaria como
sendo: incontrolavel, ndo intencional, eficiente e ocorre sem consciéncia. A
automaticidade, enfim, se configura quando da ocorréncia de pelo menos
um desses critérios (WEGNER e BARGH, 1998). Ja o processo controlado
manifesta-se sob a consciéncia do individuo, requer atengio, esfor¢o e
tempo para operar (ver LEITE e BATISTA, 2008b).

4
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Diante das potencialidades cognitivas desses dois processos os
pesquisadores comecaram a investigar as suas operagdes e efeitos nos
constructos dos esteredtipos, especialmente considerando as associagdes
avaliativas e a ativagdo do processamento automatico de contetdos
esteredtipos no que tange atitudes implicitas. A relevancia dessa tematica
“na psicologia social ndo acontece por acaso. A automaticidade tem se
tornado um dos principais temas em trabalhos sobre atitudes, de maneira
geral (BARGH, 1989, 1994) e sobre os esteredtipos e preconceito, de
maneira particular (DEVINE, 1989 e DOVIDIO, 2001)”. (LIMA e VALA,
2008: 45).

No desenvolvimento desses estudos, de um lado, alguns pesquisadores
como Bargh (1999) e Wegner e Bargh (1998) destacam-se por defender com
base em evidéncias empiricas que a ativagdo automatica, especialmente, dos
estere6tipos de género e de raga é “um fendmeno inevitavel e universal das
relagdes sociais” (LIMA e VALA, 2008: 46). Por outro lado, se destacam
os estudos de Patricia Devine (1989), especialmente, o seu modelo
dissociativo o qual orienta que a automaticidade dos esteredtipos e do
preconceito podem ser considerados como um “mau habito” construido
ao longo do processo de aprendizado dos individuos. Logo, dessa forma,
como todo habito eles também podem ser quebrados ou se pode aprender
como respondé-los “de forma igualitdria por meio do processamento
controlado” (MONTEITH, WOODCOCK e GULKER, 2013: 78, traducao
nossa), inibindo e evitando o seu realizar.

~
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Vé

~

Com essa direcdo de Devine, varios autores vém enfatizando que
a automaticidade dos esteredtipos e preconceito pode ser evitada e
neutralizada por uma série de moderadores cognitivos ou relativos a
diferencas sociais. Entre esses moderadores Lima e Vala destacam a

motivacdo (FISKE e NEUBERG, 1990; NEUBERG e FISKE,
1987), esforgo consciente para autorregulamentacgao e controle das
consequéncias comportamentais (DEVINE, 1989; L. GARCIA-
MARQUES, 1999; MONTEITH, 1993), o tipo de objetivo do
processamento da informacio (MACRAE,BODENHAUSEN,
MILNE, THORN e CASTELLI, 1997) e o tipo de priming (e. g.
LEPORE e BROWN, 1997). (LIMA e VALA, 2008: 53-54).

ré

Os moderadores sociocognitivos referentes aos contextos e imagens
sociais dos grupos sao também relevantes para reduzir ou neutralizar a
automaticidade de estereétipos e preconceito. Entre esses moderadores,
especialmente para este trabalho, se destacam os estimulos de criacdo
de imagens mentais contraestereotipicas positivas (BLAIR e BENA]JI,
1996; BLAIR e LENTON, 2001, DASGUPTA e GREENWALD, 2001) e
o treinamento contraestereotipico (KAWAKAMI, DOVIDIO, MOLL,
HERMSEN e RUSSIN, 2000).

A literatura contemporanea da psicologia social com base cognitiva
aponta que entre os moderadores sociocognitivos o uso de formas
contraestereotipicas ¢ a estratégia mais utilizada para tentar quebrar o
hébito da manifestagdo automatica de preconceitos e esteredtipos. Dessa
maneira, utilizar tais estratégias em discursos midiaticos, por exemplo,

LEITE, F. CONTRAINTUITIVO E CONTRAESTEREQOT
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vividas imagens mentais contraestereotipicas, tais [como] “mulheres
fortes” (BLAIR, MA e LENON, 2001) reduz o implicito preconceito
de género. Expor exemplos contraestereotipicos como mulheres
lideres (DASGUPTA e ASGARI, 2004), negros famosos admirados e
adultos mais velhos (DASGUPTA e GREENWALD, 2001), asiaticos
famosos admirados (MCGRANE e WHITE, 2007), e membros
admirados da comunidade gay (DASGUPTA e RIVERA, 2008)
significativamente reduz preconceitos implicitos direcionados a
esses grupos. (MONTEITH, WOODCOCK e GULKER, 2013: 88,

traducdo nossa).

Eutilizando os pilaresrecursivos dosmoderadores contraestereotipicos
em suas narrativas que a publicidade contraintuitiva, nos estudos de Leite
(2007, 2008, 2009a e 2009b, 2014); Leite e Batista (2008, 2009a, 2009b), se
articula como uma expressiva proposta capaz de estimular “outras/novas”
associagoes de conteidos mentais direcionados aos esteredtipos de grupos
minoritarios ao violar as suas expectativas tradicionais.

Com efeito, neste ponto, cabe o questionamento: Por que publicidade
contraintuitiva e ndo contraestereotipica?  Este = questionamento ¢
central e sera respondido a posteriori. No entanto, antes disso, é interessante
para subsidiar essa resposta fornecer brevemente ao leitor ferramentas
conceituais que explicitem também o entendimento, a dinamica e os
potenciais efeitos de sentido que o recurso contraintuitivo pode operar,
conforme a literatura.

o RETIEN

3. O CONTRAINTUITIVO

As primeiras nogdes conceituais de contraintuitivo que estimularam
as pesquisas sobre a publicidade com moderadores contraestereotipicos no
Brasil constam de modo incipiente no trabalho teérico de Fry (2002). No
entanto, os sentidos desse conceito utilizados nas investigagoes de Leite
e Batista tém a sua origem nos estudos da ciéncia cognitiva da religido,
especificamente, nos trabalhos de Pascal Boyer (2001).

Para Boyer (2001) o contraintuitivo deve ser entendido como um
“termo técnico” que tenta sinalizar a dinamica cognitiva que algumas
informagdes podem produzir na memoria e, obviamente, na cultura
ao incluir “outras/ novas informa¢des que vao contra aquelas que
estabeleceriam “categorias ontoldgicas”™ Essas que possuem propriedades
conceituais que articulam

4

alguns atributos fisico, psicolégico, ou bioldgico intuitivamente
inerentes a cada categoria [base]. O reconhecimento de um
objeto particular ativa algumas expectativas ontoldgicas intuitivas
relacionadas aos seus atributos. Violar as expectativas que sdo
inerentes ao nucleo do conhecimento baseado em ontologias é o
mecanismo que faz com que conceitos [contraintuitivos] sejam
mais salientes e, em contrapartida, mais memoraveis. (BOYER e
RAMBLE2001;NORENZAYAN e ATRAN 2005). (PORUBANOVA-
NORQUIST et. al, 2014: 182, tradugdo nossa).
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que enquanto os conceitos intuitivos utilizados em narrativas transmitem
bem as ideias, aquelas narrativas que usam conceitos contraintuitivos que
desviam um pouco da intui¢do poderiam ser lembrados e transmitidos
com mais sucesso. Isso porque esses conceitos chamariam mais atencéo,
seriam mais memoraveis, possuiriam maior potencial inferencial do que
outras ideias. Outra caracteristica ¢ que ideias contraintuitivas exigem do
receptor uma sobrecarga do processo cognitivo diante do contetido que
viola a expectativa congruente intuitiva.

Com efeito, considerando essas possibilidades de violagdes
cognitivas, Maurice Bloch (2005) vem argumentando que representagdes
contraintuitivas ao serem repetidamente praticadas podem se tornar muito
familiar para os individuos e indistinguivel de suas crengas intuitivas.
Essa argumentagdo faz muito sentido com os estudos sobre os processos
automaticos e controlados de processamento abordados anteriormente.
Nesses estudos, postula-se que “com pratica suficiente, muitos
procedimentos rotineiros e relativamente estaveis podem automatizar-se,
de modo que processos altamente controlados podem tornar-se parciais ou
até automaticos [...]” (STERNBERG, 2008: 82).

~

IPICO NA COMUNICAGAO PUBLICITARIA: DISTINCOES ...

Vé

Essa sintonia da memodria com violagdes ontologicas tem sido
observada em criancas (BANERJEE, HAQUE e SPELKE, no prelo),
bem como em adultos (BARRETT e NYHOF, 2001; BOYER e
RAMBLE, 2001; GONCE et al., 2006; NORENZAYAN et al.,2006;
TWEENEY et al., 2006), usando tanto recordagdo imediata e tardia
(BANERJEE et. al., no prelo; BARRETT e NYHOE 2001; GONCE
et al.,, 2006; NORENZAYAN et al., 2006); com formas narrativas
(BARRETT e NYHOF 2001; BOYER e RAMBLE, 2001) ou listas
de conceito (GONCE et al., 2006; TWENEY et al., 2006). [...].
(PORUBANOVA-NORQUIST, SHAW e XYGALATAS, 2014: 182,

traducdo nossa).

~

De modo geral, os resultados desses estudos (BARRETT e NYHOF
2001; BOYER e RAMBLE, 2001, ATRAN e NORENZAYAN, 2005)
ratificam o potencial de atratividade cognitiva de ideias contraintuitivas
em comparag¢ao com as intuitivas. Esses estudos, especialmente aqueles que
trabalham com formas narrativas, vém explorando a comparag¢ao entre as
abordagens de ideias (intuitiva, contraintuitiva e bizarra) e a quantidade
de ideias contraintuitivas que uma narrativa deveria apresentar para ter
eficicia de memorabilidade (BARRETT e NYHOFF 2001).

Esses estudos consideram a ideia intuitiva (INT), aquela que
corresponde as expectativas do receptor (p.e. um individuo que tem
consciéncia de sua existéncia como ser humano [nascer, crescer e morrer]);
ideia minimamente contraintuitiva (MCI), que viola uma expectativa
intuitiva de individuos a respeito de categorias ontoldgicas (p.e. um ser que
nunca morre); maximamente contraintuitivo (MXCI) é o conceito que em
contraste ao MCI agrega mais de uma referéncia contraintuitiva (p.e. um
ser que pode ler mentes, nunca morre e é invisivel); e conceito bizarro “que
ndo viola nenhuma expectativa de categorias, mas tem um incomum valor
caracteristico como, por exemplo, um individuo que pesa uma tonelada”
(UPAL, 2014: 223-224, traducao nossa).

Os resultados dos estudos de Barrett e Nyhoft (2001), comparando

ré

LEITE, F. CONTRAINTUITIVO E CONTRAESTEREQOT

linguagens midiaticas




REV. ComuN. MIDIATICA (ONLINE), BAURU/SP, V.11, N.3, p. 168-185, se1./bez. 2016

esses conceitos dentro de narrativas, revelaram que depois das narrativas
terem sido contadas trés vezes para os participantes da pesquisa, os conceitos
contraintuitivos alcangaram mais eficicia de memorabilidade do que os
conceitos bizarros, que por sua vez foram mais eficazes do que conceitos
intuitivos. A conclusao desses estudos foi sustentada, posteriormente, pelos
achados da pesquisa de Boyer e Ramble (2001).

No entanto, Upal (2014) observa que esses resultados nao respondem
diretamente a seguinte questdo: Quantos conceitos contraintuitivos uma
narrativa deveria utilizar para melhorar a eficacia de memorabilidade pelo
receptor? Ao tentar indicar uma orientacdo nesse sentido Upal apresenta
primeiramente alguns resultados do estudo de Ara Norenzayan, Scott
Atran, Jason Faulkner, Mark Schaller (2006).

Norenzayan et. al. (2006: 1) apresentaram os resultados de dois
experimentos, que procuravam testar a hipotese de que narrativas “culturais
tais como mitos e contos populares sdo mais provaveis de alcangarem
uma estabilidade cultural se eles corresponderem ao modelo cognitivo
minimamente contraintuitivo (MCI)”, o qual inclui em sua maioria conceitos
intuitivos combinados com uma minoria de conceitos contraintuitivos. No
primeiro estudo, esse grupo de pesquisadores apresentou a cem estudantes
de graduagdo, em uma aula introdutéria de psicologia, uma lista com
afirmagoes intuitivas e minimamente contraintuitivas (p. e. “Fechando a
porta, Gato com sede (INT); e Porta com sede, Fechando o gato (MCI)”). Os
resultados da intera¢ao dos individuos com a lista de afirmagées sugeriram
que o modelo MCI produz uma vantagem de memorizagdo mesmo depois
de uma semana, em relagdo ao totalmente intuitivo ou modelos cognitivos
maximamente contraintuitivos (NORENZAYAN et. al., 2006: 539-541).

Para o segundo estudo, que contribui diretamente para responder
a indagagdo de Upal (2014), os pesquisadores selecionaram quarenta e
dois contos dos irmaos Grimm de tal modo que a metade das historias
fosse considerada “culturalmente bem-sucedida” e a outra metade
fosse considerada “culturalmente nao sucedida” (essa classificacio foi
estabelecida conforme critérios especificos de buscas no Google). Com
essa distingdo, os conceitos contraintuitivos presentes em cada narrativa
foram contados.

o RETIEN

4

As historias que tinham uma ou mais ideias contraintuitivas
foram denominadas pelos autores como “narrativas contraintuitivas”
(NORENZAYAN et. al., 2006: 1). Os resultados desse estudo revelaram
que a grande maijoria das narrativas consideradas culturalmente bem
sucedidas tinha duas ou trés ideias contraintuitivas (considerando que o
numero de ideias distribuido no estudo foi de zero a seis). Dessa forma, a
conclusdo do estudo sugere que narrativas que contém duas ou trés ideias
contraintuitivas podem produzir uma vantagem de memorizagao mais do
que narrativas que tenham poucas (0 ou 1) ou mais (4, 5, 6, ou mais) ideias
contraintuitivas.

Em complemento aos achados desse estudo, Porubanova-Norquist,
Shaw e Xygalatas agregaram a discussdao que ideias “que envolvem seres
humanos, bem como violem nossas expectativas sdo cognitivamente
mais atraente, potencialmente devido ao fato de que elas servem como
oportunidades de aprendizagem conceitual [...]> (PORUBANOVA-
NORQUIST et. al., 2014: 190, tradugdo nossa).
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Com efeito, sdo nos estudos de Upal (2010, 2011) que se localizam o
conceito de “ideias socialmente contraintuitivas’, que agrega muito valor
e fundamento para as reflexdes sobre a publicidade contraintuitiva com
moderadores contraestereotipicos. Ideias socialmente contraintuitivas,
segundo Upal, sdao aquelas “que violam representacbes mentais
compartilhados de um grupo’, bem como ele ainda argumenta que essas
“ideias que sdo socialmente contraintuitivas para um grupo devem ter
vantagens de transmissao nesse grupo’ (UPAL, 2015: 2452, traducao
nossa).!

Os conceitos contraintuitivos também foram estudados em
comunicagdes publicitarias por Upal (2007), que ao analisar uma amostra
aleatdria de anuncios televisivos identificou que um numero significativo
dessas pecas comunicacionais continha conceitos contraintuitivos. Essa
pesquisa de Upal, especialmente, com antuncios possibilita aproximar e
compreender que tais narrativas mididticas também podem ser suportes
para a expressdo contraintuitiva, na tentativa de alcancar vantagens
mnemonicas.

4. PUBLICIDADE CONTRAINTUITIVA OU CONTRAESTEREOTIPICA?

Com o levantamento bibliografico apresentado, com mais seguranca
pode-se sugerir uma resposta a essa indagagao. Acredita-se que o estimulo
contraintuitivo em narrativas mididticas, como anuncios publicitarios,
possa reverberar um percurso estratégico de vantagens mneméonicas,
isto é, ele pode estimular um conjunto de dinamicas cognitivas capazes
de produzir “outras/ novas’ associagdes na memoria dos individuos
sobre determinados contetdos provocando deslocamento/ rompimento
de expectativas intuitivas associadas a determinadas categorias bases
compartilhadas, como por exemplo, contetidos de esteredtipos tradicionais
associados a membros de grupos minoritarios.

Nessa direcao, a atividade de tentar quebrar as expectativas
informativas associadas a tais conteudos pode ser potencializada com
a articulagdo e associagdo a estratégia contraintuitiva de moderadores
contraestereotipicos. Esses moderadores facilitariam a atividade de violar
as expectativas socioculturais compartilhadas de uma audiéncia ao fornecer
“novos/ outros” conteudos positivos sobre os seus alvos.

Com efeito, pontua-se também que tanto o recurso
contraestereotipico quanto o contraintuitivo podem ser utilizados com
autonomia em narrativas midiaticas, porém quando articulados observa-
se que o moderador contraestereotipico se posiciona geralmente como
um recurso complementar relevante para potencializar a vantagem
mnemonica da tentativa contraintuitiva de produgdo de sentidos. Desse
modo, entende-se que no exercicio de articulagdio de ambos os conceitos
o moderador contraestereotipico é especificamente um recurso que
movimenta e refor¢a a proposta geral contraintuitiva, portanto, ele a
complementa na direcdo de romper com as expectativas intuitivas sociais
sobre os esteredtipos tradicionais ofertando no momento dessa violagao
cognitiva imagens mentais contraestereotipicas positivas.

Como objetos de exemplificagdo desse contexto, trés anuncios
sdo apresentados a seguir para tornar as linhas tedricas articuladas neste

! Essa observagio de Upal,
pertinentemente, pode
ser associada aos estudos
contemporaneos da psicologia
social que definem o conceito
de estereotipos. Nesses estudos,
especialmente em  Leyens,
Yzerbyt e Shadron (1994),
Stangor e Schaller (1996) e
Gaskell e Fraser (1990), o
conceito de esteredtipo, de
grosso modo, ¢é considerado
como “crencas compartilhadas
sobre os atributos pessoais,
especialmente tragos de
personalidade, como também
sobre os comportamentos de um
grupo de pessoas” (PEREIRA,
2002: 46).
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artigo mais elucidativas. Esses antincios considerados contraintuitivos com
moderadores contraestereotipicos dao visibilidade como protagonistas
de suas narrativas a mulheres transexuais, as posicionando em contextos
positivos de respeito a sua identidade. Essa articulagdo conceitual, como ja
discutido, pode estimular e direcionar leituras sociais capazes de provocar o
rompimento da expectativa automatica, ou intuitiva, da tradi¢do discursiva
em circulagdo na sociedade sobre contetidos negativos de esteredtipos
associados a mulheres transexuais.

Nesse sentido, a publicidade com estimulo contraintuitivo e
moderadores contraestereotipicos deve ser considerada como uma forma
estratégica e inovadora para abordar “outras/ novas” representagdes de
individuos alvo de estere6tipos em discursos midiaticos sob luzes positivas,
como demonstram as recentes narrativas publicitarias brasileiras das
marcas de cosméticos Lola Cosmetics (figura 1), Avon (figura 2) e L'Oréal
Paris (figura 3).

0431131

Figura 1: Anuncio Lola Cosmetics com Maria Clara Aravjo (set. 2015).
Fonte: Site Lola Cosmetics.

4

Figura 2: Amincio Lola Cosmetics com Candy Mel (out. 2015).
Fonte: Facebook Avon.
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3 DE MARCO.

TODA MULHER VALE MUITO.

E ESTA E A FOTO DA SUA NOVA
CARTEIRA DE IDENTIDADE
FINALMENTE COMO VALENTINA.

LOREAL

PARIS

Figura 3: Frames do anuncio L’Oréal Paris Brasil com Valentina Sampaio
(marcgo. 2015).
Fonte: Youtube L’ Oréal Paris Brasil.

Ha nas margens dessas narrativas uma tentativa de romper com
o padriao de conteudos estereotipicos negativos, que geralmente sao
associados a essa identidade de género, como os contextos de abordagens
satiricas, associagdo a patologias, a criminalidade, prostituicdo, bem como
ao silenciamento simbdlico de sua existéncia.

Esses antncios, obviamente, nas margens de suas propostas
mercadoldgicas para o consumo?, podem estimular a consciéncia sobre a
valorizagdo da diversidade colaborando para o direcionamento de olhares
sociais para o espelho das diferencas identitarias.

Esses trés anuncios sio emblemadticos e pioneiros no Brasil. O
primeiro anuncio ¢ assinado pela marca Lola Cosmetics e trouxe, em
setembro de 2015, a estudante Maria Clara Aratjo para representar a sua
linha de produtos “Oh! Maria”. Esse antncio é considerado o primeiro no
Brasil a dar visibilidade positiva a uma mulher transexual e o segundo no
mundo na promogao comercial de produtos de maquiagem. Ja o segundo
anuncio, em outubro do mesmo ano, a Avon’ também inovou ao dar voz
pela primeira vez a uma mulher transexual na campanha do “Outubro
Rosa” de prevencdo ao cancer de mama da marca. O terceiro exemplo é o
da marca L'Oréal Paris que no seu antuncio “Toda mulher vale muito™, em
celebracdo ao dia internacional da mulher, em 2016, trouxe também pela
primeira vez uma mulher transexual, a modelo Valentina Sampaio, para
compartilhar a mensagem de homenagem. Esse anuncio utilizando uma
estratégia de storytelling traz o testemunho de orgulho de Valentina sobre a
sua experiéncia quando teve a identidade de mulher reconhecida em seus
documentos oficiais.

Ressalta-se que devido aos objetivos e limites deste artigo, alguns
pontosimportantes sobre essas agdes ndo poderao ser abordados na presente
discussdo, no entanto, precisam ser questionados e discutidos em futuras
reflexdes, como por exemplo: Por que a veiculagao de tais narrativas apenas

2 Esse olhar sobre o objetivo
principal da publicidade néo ¢é
desconsiderado neste estudo,
porém acredita-se que ¢ nas
margens desses objetivos que
diversos sentidos podem ser
produzidos no social entre
eles a proposta contraintuitiva

com moderadores
contraestereotipicos.
3 Video  disponivel em

https://www.youtube.com/
watch?v=ubYp8Hcl1HQ.
Acesso em: 4. Abr. 2016.

% Video disponivel  em:
https://www.facebook.
com/lorealparisbrasil/
videos/1094733087216930/.
Acesso em: 04. Abr. 2016.
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ocorreu nos espagos das midias sociais da internet? O que essa restricao
significa? Ha um preconceito moderno nessas agoes? Trata-se de uma
estratégia de controle das marcas que inicia a promogdo de um caminho
educativo de prepara¢do para o grande publico consumir futuramente
tais narrativas em midias de maior alcance como a televisdo? Ha posturas
receosas das marcas em abordar temas sensiveis como a transexualidade
para um publico mais amplo? Enfim, essas e outras reflexdes precisam ser
desdobradas com mais atengdo. Portanto, fica o registro dessas provocagdes
para estimular discussoes futuras que as considerem.
Retornando ao foco deste trabalho, cabe pontuar que a abordagem
contraintuitiva desassociada da proposta de movimentar conteudos
estereotipicos também pode ser utilizada como recurso para pautar a
dinamica de outras narrativas publicitarias. Como exemplo nesse sentido, é
5 Video disponivel  em: possivel indicar as campanhas da cerveja Skol (figura 4 e 5), que no classico
https://www.youtube.com/  anuincio “E.T%, veiculado em diversas midias nos idos de 2000, de modo
watch?v=HCmbEII08mc.  pioneiro apresentou o conceito “beber com atitude responsavel”. Essa linha
Acesso em: 04. Abr. 2016. criativa pautada em ideia bizarra (p.e. E.T. que danga) e contraintuitiva
o o (cerveja e responsabilidade) orientou posteriormente varias agdes da
Video  disponivel  em: « . » o .
https://www.youtube.com/ ~ TAIC3 comoa campa’r,léha Motorlsta da Rodada‘, no qual varios andncios
watch?v=vzyIRhSJIXQ. Acesso ~ COMO 0 “Homenagem estimulavam os consumidores a sairem em grupo
em: 04. Abr. 2016. e a revezarem-se ao volante com foco no consumo responsavel.

o RETIEN

4

Figura 4: Frame anuncio audiovisual Skol “E.T.”. (2000).
Fonte: Youtube Ambev.

Figura 5: Frame anuncio audiovisual “Homenagem” da campanha “Motorista
da rodada’ Skol (2008).
Fonte: Youtube Ambev.

Essas campanhas da Skol fogem da ideia congruente do padrao de
apenas estimular diretamente o consumo de cerveja. Elas passaram de
modo contraintuitivo a orientar também seus consumidores, bem como a
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sociedade em geral, sobre os riscos associados ao uso indevido de bebidas
alcoolicas associando dessa forma a marca outros atributos que rompem
com as expectativas geralmente associadas a antincios de cerveja.

Outro anuncio mais atual que se utiliza dessa linha da proposta
contraintuitiva foi criado, em 2015, para a campanha de varejo “Margo
Imbativel” da Volkswagen’. A campanha foi protagonizada pelo humorista
brasileiro Leandro Hassum. O jogo narrativo do antincio rompe com a
expectativa intuitiva do humor associada a imagem profissional do ator, ao
mostra-lo de modo sério enfatizando a responsabilidade da marca no trato
com o dinheiro do cliente.

Desse modo, pode-se considerar que o objetivo do antuncio foi

ser contraintuitivo, ou seja, ele buscou surpreender e violar a expectativa
automatica dos consumidores de geralmente associarem o referido ator ao
humor, devido as suas personagens celebradas na TV, teatro e cinema. Ao 7 ;. disponivel  em:
posiciond-lo no antincio atuando com uma postura inesperada, a narrativa https://www.youtube.com/
provoca uma percepgao diferenciada nos individuos que possivelmente se ~ watch?v=GcNboRbrdME.
autoquestionam sobre aquela novidade abordada na narrativa publicitdria, — Acesso em 04. Abr. 2016.
isto ¢, a seriedade do ator comediante.
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Figura 6: Frame anuncio audiovisual da campanha “Mar¢o Imbativel”
Volkswagen (2015).
Fonte: Youtube AlmapBBDO.

Enfim, o uso do estimulo contraintuitivo na comunica¢do, na
publicidade especificamente, ¢ uma tendéncia inovadora que vem sendo
explorada, dentro de diversos contextos, com a proposta de justamente
romper com as tradicionais e exaustivas abordagens, situagoes e esteredtipos
utilizados na cultura da midia. No entanto, as razdes e o entendimento
sobre o alcance dos efeitos das comunicagdes contraintuitivas estdo
ainda em debate, especialmente, considerando o seu uso de moderadores
contraestereotipicos.

ré

5. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta deste artigo pautou-se por tentar esclarecer as
distingoes, articulagdes e complementariedades discursivas dos estimulos
contraintuitivos e dos moderadores contraestereotipicos em comunicagoes
publicitarias. Espera-se que as ferramentas conceituais introdutdrias
ofertadas colaborem para (re)orientar as interpretagoes que definem
e limitam o entendimento de anuncios contraintuitivos apenas as
possibilidades contraestereotipicas.

O contraintuitivo na comunicag¢do é um termo técnico, denominador
de um estimulo, que absolutamente em suas dimensdes de sentido pode
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também ser utilizado em outras narrativas desde que essas tenham a
proposta de romper com as expectativas de categorias ontologicas (de
base ou intuitivas). Ja o contraestereotipico ¢ um moderador cognitivo,
associado assim como o contraintuitivo aos estudos da psicologia social
com base cognitiva, que delibera estratégias que tentam romper, suprimir
a manifestacdo de contetidos estereotipicos negativos ressignificando-os
com associagdes positivas.

A proposta da articulagdo desses dois conceitos em narrativas da
publicidade é a originalidade que os trabalhos de Leite (2007, 2008a, 2008b,
2009a; 2009b, 2011, 2014, 2015) e Leite e Batista (2008a, 2008b, 2009a)
ofertam ao campo das Ciéncias da Comunicagao, especialmente, a area dos
Estudos dos Meios e da Produ¢ao Mediatica, que focam o consumo e usos
midiaticos nas praticas sociais. Esses autores sugerem nesses trabalhos um
caminho, distante do denuncismo, que pode ser seguido pela comunicagdo
publicitaria para colaborar efetivamente com a inclusdo e representagao
social de membros de grupos alvo de esteredtipos tradicionais em suas
narrativas, bem como ainda demonstram o papel responsavel que pode
ser liderado pela publicidade, com apoio do mercado, nesse contexto de
inovagdo discursiva.

A publicidade contraintuitiva com moderadores contraestereotipicos
parte provavelmente da iniciativa estratégica do campo profissional
publicitario. Obviamente, esta iniciativa tem sua origem e suporte nas
demandas mercadoldgicas e sociais, pois ¢ diretamente conectada ao
atendimento dessas expressoes que as narrativas da publicidade alcangam
o seu potencial de “refletir e refratar a realidade” (TRINDADE, 2012:
34), em determinados aspectos, colaborando para formar percepg¢des
diversas, inclusive, promovendo e ressignificando perspectivas e intengdes
comportamentais acerca de grupos e tematicas presentes na sociedade.

Com este prisma, enfim, é nos espagos desse proceder que as suas
articulagdes e efeitos podem ocorrer, tendo em vista as possibilidades
abertas pela circulagao de suas narrativas, ao promoverem cognitivamente
deslocamentos e ressignificagdes mais positivas de esteredtipos negativos
associados tradicionalmente as minorias sociais. Portanto, é nesse contexto
que os estudos contemporaneos sobre a publicidade contraintuitiva com
moderadores contraestereotipicos estdo se desenvolvendo, ao direcionar
os seus esforcos para compreender empiricamente os efeitos que essa
narrativa pode operar neste horizonte de sentidos imprecisos.

Por fim, espera-se que este trabalho tenha cumprido sua proposta
de esclarecer as distingoes, articulagdes e complementariedade de ambos
os conceitos ora apresentados, bem como estimulado o interesse de
pesquisadores e profissionais da comunica¢ao por debates mais profundos
e atenciosos acerca de seus usos e consumo na comunicagao.

o RETIEN
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