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Resumo:

O objetivo deste artigo é refletir sobre as nocdes conceituais dos
discursos publicitarios contra-intuitivo e politicamente correto, além
de observar os efeitos que tais narrativas podem operar no individuo
para o deslocamento cognitivo dos esteredtipos negativos. Para
aplicacdo dos conceitos abordados utilizar-se-a como suporte de
exemplificacdo as pecas publicitarias audiovisuais “Presidente”,
integrante da campanha “Reveja seus conceitos”, para o automovel
Novo Palio 1.8, da Fiat do Brasil (2003) e a peca “Todo mundo”
(automodvel New Beetle 2.0), da Volkswagen (2008).

Palavras-chave: Propaganda contra-intuitiva, propaganda
politicamente correta; esteredtipo; discurso e efeitos.

Abstract:

The objective of this work is to reflect the conceptual notions of
counterintuitive and politically correct advertising, as well as to
observe the effects that such narratives can operate on the individual
towards the displacement of negative gender stereotypes. The
audiovisual advertisings "President", taken from the campaign
"Review your concepts", (Fiat New Palio 1.8 model car) by Fiat Brazil
(2003) and “Everyone" (New Beetle 2.0 model car), by Volkswagen
(2008) will be used as examples to support the application of the
concepts discussed.

Keywords: Counterintuitive  advertising; politically  correct
advertising; stereotypes; discourse; effects.

I - Introducao

Os estudos criticos em torno da producdo publicitaria devem
avancar em suas discussoes para além de questdes de manipulacao,
alienacdo e outras adjacéncias maniqueistas em prol do mercado e

1 E formado em Comunicacdo Social e Mestrando em Ciéncias da Comunicacdo pela Escola
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consumo. Outros olhares podem ser exercitados para a promogao e
identificagdo de efeitos que o discurso da publicidade opera na
(trans)formacdo social. E necessario observar a publicidade como
uma narrativa plurissignica contemporanea capacitada e articulada
por interdiscursos que potencialmente estimulam “outros/novos”?
horizontes de sentidos imbricados e mesclados a sua principal
proposta que é a mercadoldgica.

Em linha com este pensamento, a pesquisadora social Elisa
Piedras pontua que “sendo uma forma de comunicacao persuasiva
fortemente ligada ao mercado e a logica capitalista, a publicidade é
freqientemente abordada em termos de manipulacdo ou de outros
olhares restritos, que desconsideram sutilezas de articulagdao que ela
estabelece entre o consumo e o imaginario” (2007, p. 1). Em outros
termos, outros efeitos sdo produzidos pela mensagem publicitaria
para além do propédsito de consumo de mercadorias, mas tais
reflexos nao sdo considerados e vistos de forma adequada pela
maioria dos pesquisadores sociais e interessados na area, devido a
estes restritos olhares mergulhados no viés comum. Exercitar esses
olhares a “outras/novas” trajetdrias perceptivas é relevante para
tentar acompanhar e descobrir conexdes e atualizacdes de sentindo
deste desafiante campo da comunicagao.

O propédsito ndo €& negar a veracidade e importancia dos
estudos mais criticos (restritos) sobre a area, mas, sim, indicar pela
reflexdo a ser apresentada neste trabalho que a publicidade também
pode assumir e produzir direta ou indiretamente outros reflexos
sociais através dos seus discursos configurados sob fortes objetivos
mercadoldgicos. Assim, conforme o pensamento do pesquisador
social Ivan Santo Barbosa, “considerar os sentidos da publicidade
implica reler, reverter e propor “novos/outros” desafios tedricos,
metodoldgicos e praticos (...) (2005, p. 179).

A publicidade pelo suporte do mercado desenvolve suas
narrativas utilizando-se de cenarios ja existentes ou os
ressignificando pela suas estratégias criativas, como também
introduzindo e estimulando novos ambientes e procederes sociais
através da experiéncia dos individuos pela pratica de consumo dos
signos midiaticos. Ou seja, pelo uso e apropriacdes dos conteldos
simbdlicos disponibilizados pelos meios de comunicacao. Obviamente,
o discurso publicitario visa levar pela sua recepgao o individuo ao ato
de consumo do produto, idéia, servico publicizado. Em contrapartida,
outras possibilidades nesta dinamica podem ser (re)veladas ou
estimuladas nas percepcdoes dos individuos receptores, quer dizer,
muitos individuos podem nao consumir (adquirir pelo ato da compra)

2 pretende-se com o uso desses termos dispares transmitir a possibilidade de um processo
de deslocamento e transeosiséo cognitiva do individuo estimulado Eelo discurso Eublicitério.
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um determinado produto, servico ou idéia, mesmo sendo estimulados
por uma forte comunicacdao publicitaria, entretanto, a mensagem
(informacdo) desta producao pode ser consumida simbolicamente e
assim causar efeitos de sentido no individuo quando da sua interacao
com esta narrativa. Como por exemplo, associacdoes de novas
informacdes a respeito de um objeto social. Assim, pode-se
“consumir os produtos anunciados ou nao, mas, de qualquer forma,
consumimos o0s signos publicitarios (...) articulados segundo as
estratégias do mercado, inclusive do simbdlico que nos enreda a
todos” (BARBOSA, 1.S., 2005, p. 180). Logo, a publicidade deve ser
vista na atualidade como uma das principais manifestacdes midiaticas
de (in)formacdo dos individuos. Os seus efeitos devem ser discutidos
sob diversos aspectos, de maneira a colaborar com os debates sobre
sua manifestacao e reflexos no ambito das relagdes sociais.

Diante do exposto, cabe pontuar que a principal proposta deste
trabalho é inscrever uma leitura critica, principalmente, aos atuais e
futuros profissionais de comunicacao sobre a utilizacao dos
esteredtipos sociais na propaganda, tendo em vista seus efeitos de
sentido gerados nas adjacéncias do objetivo principal deste discurso
gue &, como ja dito, o mercadoldgico. Para isso, serao apresentadas
as nogOes conceituais de propaganda contra-intuitiva e propaganda
politicamente correta. Narrativas utilizadas pelo discurso publicitario
para incluir, projetar e dar “outra/nova” visibilidade as minorias
sociais. Além de observar alguns efeitos gerados pela articulacao
desses discursos no deslocamento cognitivo dos conteldos de
esteredtipos negativos, aos quais determinados grupos sociais estao
inscritos de forma estigmatizada®.

Para aplicacdo dos conceitos abordados utilizar-se-a como
objeto de exemplificacdo as pecas publicitdrias audiovisuais:
“Presidente”, integrante da campanha "“Reveja seus conceitos”,
desenvolvida para o langamento do automovel Novo Palio 1.8, da Fiat
do Brasil (2003) e a peca "Todo mundo” desenvolvida para o
automovel New Beetle 2.0, da Volkswagen (2008).

Assim, pretende-se demonstrar a relevancia da
responsabilidade social da propaganda, na orientagcao e formacao
(producao do saber/conhecimento) de “outros/novos” olhares criticos,
a luz da comunicacdo mercadoldgica. Pois, conforme afirma o
antropdlogo Peter Fry: “queira-se ou nao o mercado é o divulgador
mais eficiente de conceitos e idéias no Brasil contemporaneo” (Fry,
2002, p. 305). A pesquisadora Anna Maria Palacios agrega ao
pensamento desenvolvido refletindo que:

3 0 conceito de estigma utilizada neste trabalho pauta-se no olhar de E. Goffman (1980) que
o identifica como ™ um tipo especial de relagdo entre atributo e esteredtipo [...]”, funciona

como uma tatuagem distintiva $como uma marca deereciativaz entre o eu e 0 outro.
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a pratica discursiva publicitaria semelhantemente as praticas
discursivas inseridas em outros dominios de informacdo
mediatica contribuem para reproduzir a sociedade
(identidades sociais, relagdes sociais, sistemas de
conhecimento e crenga) como ela &€, mas também alia a esta
condicdo de representagdo o contributo para transforma-la
(2004, p.16).

Para se compreender e suportar as reflexdes abordadas neste
trabalho é necessario recorrer aos estudos da linguagem,
principalmente, alguns conceitos advindos da analise critica do
discurso (ACD), conforme reflexbes do pesquisador Norman
Fairclough. Como também, na literatura das psicologias social e
cognitiva, no que tange suas pesquisas sobre os esteredtipos sociais,
além de buscar suporte nas teorias da comunicacdo sobre os estudos
de audiéncia (dos efeitos) de comunicacdo para, dessa maneira,
encontrar pistas de como os efeitos dos discursos publicitarios contra-
intuitivo e politicamente correto atingem a estrutura do lembrar
(memodria) do individuo receptor de sua mensagem.

As linhas de reflexdo deste trabalho, como ja foi exposto, estao
conectadas ao pensamento do pesquisador Norman Fairclough, que
pontua que o “uso da linguagem deve ser considerado como forma de
pratica social?, (...) porque o discurso é uma forma de ag3o, um meio
onde as pessoas podem agir sobre o mundo e sobre os outros, em
especial, além de um modo de representacdo (FAIRCLOUGH apud
BATISTA, 2008, p. 5). Em outras palavras, a pratica discursiva
possibilita a transformacdo da vida social pela sua dinamica
(des)construtiva ao (des)estabilizar as estruturas® sociais e culturais,
mediante a producdao de sentido (representacao) gerados pelos
embates e debates da sociedade manifestados pelo ato comunicativo.

Antes de prosseguir com a presente reflexao é interessante
abordar o entendimento neste trabalho do uso dos estereédtipos na
propaganda e alguns dos seus reflexos gerados nos cenarios sociais e
simbdlicos (imaginarios). Os esteredtipos na propaganda funcionam
como recurso cognitivo facilitador para a compreensao dos seus
discursos mercadoldgicos, tendo em vista o curto tempo para a
realizacao de sua enunciacao, configurando-se numa ferramenta
estratégica de persuasdo muito utilizada para facilitar a
(de)codificacdao, o armazenamento, a consolidacao e a recuperacao

4 As praticas “s3o entidades organizacionais intermediarias entre estruturas e eventos”
(Fairclough, 2003 apud Magalhdes, 2004, p. 115). Elas incluem: agdes, sujeitos e relacdes
sociais, instrumentos, objetos, tempo e espaco, formas de consciéncia, valores.

> As estruturas sdo exemplificadas como: “raca”, género, classe, parentesco, lingua entre
outras. Estas determinam um ‘conjunto de possibilidades’ que podem ou ndo se concretizar

em eventos sociais, como a aula, a reunido académica ou o culto religioso. SIdemz
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de mensagem na estrutura cognitiva do individuo. A publicidade e
outras ferramentas de comunicacdao podem ser consideradas como
provaveis responsaveis em projetar e fortalecer marcas negativas
historicas e socioculturais ao se apropriarem dos esteredtipos sociais
sem critérios, de forma a caracterizar depreciativamente
determinados individuos/grupos sociais identificados simbolicamente
como minoritarios®, em vista da promocdo de seu anuncio.

O conceito de esteredtipo deve ser entendido, em sua esséncia,
como uma ferramenta cognitiva utilizada para categorizar na
memodria a pluralidade dos conteddos simbdlicos sociais, com o
objetivo de auxiliar o individuo a organizar e compreender de forma
menos complexa seu ambiente.

O termo esteredtipo etimologicamente é formado por duas
palavras gregas, stereos, que significa rigido, e tupos, que significa
traco. Este termo designava uma placa metdlica de caracteres fixos
destinada a impressao em série. Esta palavra oriunda do vocabulario
tipografico foi introduzida nas Ciéncias Sociais pelo jornalista norte-
americano Walter Lippmann, na sua obra Public Opinion (1922).
Neste trabalho ele destacava a importancia das imagens mentais na
interpretacdo das ocorréncias da Primeira Guerra Mundial (1914-
1918), mediante o desenvolvimento de uma pesquisa que coletou
dados sobre as imagens que os diversos grupos sociais faziam um do
outro. O esteredtipo nos estudos de Lippmann consiste na imputagao
de certas caracteristicas a individuos pertencentes a especificos
grupos, aos quais se atribuem determinados aspectos tipicos.

Os esteredtipos surgem como uma capacidade de sintese,
condensacdo e agregacao de varios elementos em uma imagem. Eles
podem ser definidos, segundo Krliger, “como crencga coletivamente
compartilhada acerca de algum atributo, caracteristica ou traco
psicoldgico, moral ou fisico atribuido extensivamente a um
agrupamento humano, formado mediante a aplicagdo de um ou mais
critérios (...)” (2004, p. 36 e 37). Para o pesquisador Marcos E.
Pereira os esteredtipos podem ser caracterizados:

como artefatos humanos socialmente construidos,
transmitidos de geragdo em geragdo, ndo apenas através de
contatos diretos entre os diversos agentes sociais, mas
também criados e reforcados pelos meios de comunicacao,
gue sdo capazes de alterar as impressdes sobre os grupos
em varios sentidos (2002, p. 157).

6 Consideram-se grupos minoritarios aqueles colocados & margem da sociedade por ndo se
enquadrarem nos ditames hegemonicos impostos socioculturalmente. Cabe citar como
exemplo os homossexuais, os judeus, os negros e outros (HALL, 2003).
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Os estereodtipos podem ter implicagdes nefastas, sobretudo para
guem ¢é vitima da sua utilizacdo pelo seu viés negativo. Esta
perspectiva demarca a linha de verticalizagao das relacdes de poder e
valorizagao entre os grupos. Esta manifestacao de acordo com Marcos
E. Pereira contempla a nocao de preconceito, que “refere-se a uma
atitude injusta e negativa em relagao a um grupo ou a uma pessoa
gue se supdoe ser membro do grupo” (2002, p.77). A passagem entre
esteredtipo negativo e preconceito se estabelece segundo Kriger,
“quando estiverem associados a sentimentos, os esteredtipos sociais
passam a constituir estruturas psicoldégicas de maior complexidade,
caracterizadas como atitudes, preconceitos sociais” (2004, p.37).

E fundamental que os profissionais de publicidade e propaganda
se atenham a sua responsabilidade ao criar suas narrativas,
renegando as possibilidades de utilizar esteredtipos negativos que
promovam e ampliem o preconceito e a desconsideracao a
determinados agrupamentos sociais. A publicidade deve conectar
suas linhas estratégicas e criativas aos esforcos de discursos que
orientam ao respeito a diversidade identitaria e multicultural.

A insisténcia pela publicidade no wuso desses atributos
negativos, esteredtipos associados a grupos minoritarios, deve ser
vista pela sociedade sob fortes olhares criticos que desestimulem este
tipo de promocao que reforca atitudes e comportamentos hostis e
desrespeitosos, além de efeitos irreversiveis no psicoldgico de
individuos vitimas da manifestacdo de atitudes e comportamentos
estimulados e atualizados por essas abordagens publicitarias.

Alguns esforcos, principalmente no campo da comunicacao,
estdo sendo realizados para levar os individuos a pensarem sobre
essas questdes e para o deslocamento cognitivo (atualizacdes) das
associacoes de tais esteredtipos. Como exemplos pode-se indicar os
discursos publicitarios pautados nos conceitos de politicamente
correto e contra-intuitivo.

II - A propaganda politicamente correta

A nocao conceitual de politicamente correto pode ser entendida
como um movimento ou “fendmeno que, paulatinamente, vem
promovendo uma reinterpretacdo para situacdes de ordem politica,
econbmica e social” (FAIRCLOUGH, 2001, p. 58). Na ordem social,
uma das principais caracteristicas deste discurso é a desaprovacao
veementemente de atitudes e comportamentos discriminatdrios
manifestados contra grupos minoritarios e seus membros.

Na propaganda brasileira é possivel observar o reflexo da
filosofia deste movimento ou fenOmeno, pois ele torna-se cada vez
mais constante por ser agora indicado como critério e parametro de
orientacao para a criacao/producao de pegas comunicacionais
publicitarias. De acordo com o pesquisador Volkoff (2004, p.2), “o
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politicamente correto ndao atende a igualdade de oportunidade
alguma no ponto de partida, sendao, ao igualitarismo nos resultados
no ponto de chegada.” Assim, pode-se compreender que os efeitos do
discurso pautado no conceito de politicamente correto operam sob
estruturas ja estabelecidas histérico e socioculturalmente, tendo seu
esforco principal explicito ao tentar caracterizar e reprovar pela forca
das normas sociais anti-discriminatérias os discursos tradicionais que
expressam esteredtipos negativos a determinados grupos.
Estabelecendo assim simbolicamente um patamar de igualdade entre
0S agrupamentos sociais.

O discurso politicamente correto pode ser compreendido como
uma construcao de sentido que objetiva orientar as producdes
midiaticas para considerar quando da producdao de seus discursos,
cenarios que operem a inclusdao simbdlica e possibilitem o transito de
personagens representantes de grupos minoritdrios em condicoes
contextuais antes demarcadas apenas a perfis hegemonicos.
Possibilitar a inclusdao simbdlica e dar visibilidade de expressao as
minorias €& uma das principais caracteristicas do discurso
politicamente correto na publicidade. Logicamente, o atendimento a
esta estratégia discursiva deve desconsiderar qualquer manifestacao
de esteredtipos sociais negativos que reforcem atitudes e
comportamentos preconceituosos contra qualquer individuo sendo ou
nao membro de grupos minoritarios.

Em contrapartida a este pensamento, ainda no campo da
comunicacdo, algumas correntes manifestam-se contrdrias a
orientagcao politicamente correta, pois consideram esta orientacao
como um mecanismo que interfere na liberdade de expressao criativa
da area (a criatividade é o que move a publicidade), estimulando de
certa forma uma consideravel acao de censura.

A pesquisadora Juliana Botelho, aponta que apesar da corrente
do politicamente correto estimular a insercdo de individuos
minoritarios, principalmente o negro, na publicidade, estas cotas de
visibilidade

estejam elas formal ou informalmente incorporadas na
pratica publicitaria, ndo conseguem, por sua simples
existéncia, assegurar que tais representagbes sejam, de

fato, “politicamente corretas”. Garante-se o nimero, mas
nao a qualidade das representacdes (...) (2006, p. 17).

Apesar de correntes contrarias ao discurso politicamente
correto, tal proposta de conduta deve ser vista como um exercicio
para se tentar flexibilizar os conteddos negativos construidos na
superficie das experiéncias sociais em relacdo aos estereodtipos. E
necessario forcar essas rupturas para possibilitar “outras/novas”
conexdes de sentido. Este discurso ao provocar o agendamento de
debates sociais sobre questdes como o reconhecimento e respeito da
diversidade identitaria, mediante o consumo dos signos publicitarios,
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possibilita a trajetéria cognitiva de atualizacdo dos conteldos dos
estereotipos tradicionais. No entanto, este discurso ndo é suficiente
para proceder a esse deslocamento cognitivo. Outras praticas devem
ser desenvolvidas e estimuladas para movimentar os sentidos dos

conteldos desses esquemas cognitivos (esteredtipos).
O preconceito e a discriminagdo ndo se corrigem so pelo uso
bem-comportado da linguagem, por mais importante que ela
seja como portadora de clichés e esteredtipos. Ndo adianta

/Y /Y

evitar palavras e expressdes como “denegrir”, “judiar”, “cego
de raiva”, sem mudar a cabecga. Assim, como retdrica, o
politicamente correto serve apenas para disfarcar o
preconceito e tornar o nosso racismo mais cordial”
(VENTURA, 2001 apud BRUMER, A. e Colegas, 2004, p. 307).

O pensamento de Zuenir Ventura é uma possibilidade de leitura
dos efeitos que a orientacao do politicamente correto pode proceder
no imaginario social de forma negativa. O racismo cordial, sutil ou
moderno, apontado por ele, pode ser entendido como uma nova
expressao de atitudes preconceituosas no contemporaneo. Sua
manifestacdo, em suma, indica que a acao discriminatdéria aberta e
explicita “expressa por crencas sobre a inferioridade do grupo
minoritario e o distanciamento social em relacdo a seus membros -
vem sendo gradativamente substituida por formas mais sutis no
tratamento discriminatorio” (SANTOS e colegas, 2006, p. 639). Ou
seja, esta manifestacao hoje se da de forma disfarcada, moderna.

O desenvolvimento desta manifestacao sutil deu-se
possivelmente pelas normas e pressoes sociais estimuladas e
conquistadas por movimentos organizados por grupos minoritarios
como o0s negros, as mulheres, os gays, judeus, etc, em prol do
reconhecimento e respeito as suas alteridades identitarias na
sociedade’. Ainda conforme Santos e colegas, buscou-se com o
preconceito sutil, moderno ou cordial "“conhecer as formas
alternativas, disfarcadas ou modernas de ser preconceituoso sem
assumir abertamente este posicionamento, como outrora era comum”
(2006, p. 639).

Apesar desse efeito negativo de promogao de agdes modernas e
disfarcadas de preconceito, a relevancia dos efeitos da comunicagao
publicitaria no suporte do politicamente correto deve ser vista nao
somente no cruzamento das suas implicagcdes positivas e negativas,
mas sim na sua capacidade de movimentar as estruturas sociais para
a formacao de debate sobre a questdao dos esteredtipos sociais.

7 Segundo Juliana Botelho, estdo em tramite no Congresso Nacional diversos projetos “que
prevéem a aplicacdo de cotas nas representacGes raciais na midia em geral, e na
propaganda em particular. Alguns desses projetos, como o de nimero 4370/1998, de autoria
do deputado do Paulo Paim (PT-RS), buscam instituir cota racial e étnica na midia,

assegurando a Earticieagéo de artistas e modelos afro-descendentes” 52006, E'172'
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Para exemplificar as nogdes conceituais abordadas sobre a
dindmica da propaganda politicamente correta é adequado descrever
a peca audiovisual publicitdria nacional “Todo mundo”® desenvolvida
para o automovel New Beetle 2.0, da Volkswagen (2008). Nesta
producdo, de trinta segundos, é possivel observar tragos do conceito
publicitario politicamente correto. Como também, uma possivel critica
aos “bloqueios” criativos que esta orientacao causa para algumas
vertentes do meio publicitario. Uma decupagem sintética do filme
(tabela 1) foi realizada visando possibilitar a identificacao das
marcacoes do discurso politicamente correto no enunciado.

Descricao das cenas Texto off masculino
(narracgao) Imagens

Em cendrio ermo, | Este é o New Beetle. O
num terreno plano, | carro que todo mundo
que ao fundo | adora.

visualiza-se algumas
pequenas montanhas
e um céu aberto
ensolarado. Surge o
automével New Beetle
de cor amarela, em
movimento.

Ocorre uma fusdo da | Para nao privilegiar
imagem para a parte | nenhuma etnia, trocamos
interna do carro. | o motorista.

Onde aparece um
homem branco ao
volante. Que logo (em
simetria com a
narragao) é
substituido por um
homem negro. No
retrovisor interno
superior do carro é
inserido no cenario
um adereco, dois
pequenos globos, que
lembram os globos

espelhados muito
comuns em
danceterias. Este

objeto diretamente é
conectado a imagem
do negro.

Rapidamente, aparece | Para que as mulheres nao
a imagem de uma | se sentissem excluidas,

8 Disponivel no website Youtube no endereco:
http://www.youtube.com/watch?v=6Vp_ vuBX5vk&eurl=http://www.vwbr.com.br/automovei

sénew—beetleéz—o.asgx - Acessado em 29 de ago. de 2008.
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mulher branca, de | mudamos o motorista de
cabelos escuros e | novo.

longos. Uma flor
vermelha esta
localizada ao lado
direito do volante.

Outra fusdo ocorre e a | Surgiu entdo a questdo
imagem com o | dos homossexuais,...
automével ao centro.
Surge uma enorme
bandeira simbolo
maior do movimento
homossexual. Que &
alcada pela janela
esquerda do lado do
motorista. De
primeiro plano o carro
é visto e em segundo
a bandeira.

Ocorre uma fusdo e o | da terceira idade,...
retorno para a parte
interna do carro.
Onde ao volante
aparece um homem
branco e idoso.

Outro corte e surge | dos canhotos...
um homem branco de
cabelos raspados.
Pilotando o volante
com movimentos para
a esquerda.

Um corte é realizado | e de varios outros grupos.

LEITE, Francisco. Por uma visdo de esteredtipos: as propostas e os efeitos
das propagandas contra-intuitiva e politicamente correta. pp. 129-146



COMUNICOLOGIA

Revista de Comunicagdo e Epistemologia da Universidade Catdlica de Brasilia
ISSN 1981-2132

para a area externa
do carro. Em primeiro
plano frontal esta o
New Beetle de cor
amarela avangando
em movimento. Em
sentindo de fila
indiana atras do New
Beetle surgem outros
automodveis New
Beetle, no entanto,
com motoristas de
diversas racas e
etnias. Estes carros
também tém diversas
cores. A fila de carros
se fragmenta e todos
em movimento e
consideravel

velocidade sao
guiados
separadamente no
cenario.
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Pela imagem de todos

Ai, disseram que a gente

os carros € possivel | estava estimulando a
associar a cena a uma | velocidade.

corrida de

automoveis.

Em outra fusdo, | Quando tudo parecia
aparece apenas o New | resolvido, voltaram a

Beetle de cor amarelo

em movimento
sempre seguindo em
frente. De repente,
uma mudanga de
cenario acontece: um
fundo branco atras
surge do automoével
New Beetle, em
movimento,

substituindo a

paisagem/ambiente
anterior.

questdao do racismo por
causado fundo branco.

Em paralelo a
narracdo o fundo
branco se altera em

diversas cores, com
efeito de “pisca-
pisca”.

Ao centro da tela o
New Beetle
desaparece. Logo em
seguida, as cores
também.

Surge uma imagem

semelhante a quando
canais de TV estdo
fora do ar.

Por isso, a gente desistiu
de mostrar o New Beetle e
das cores também, por
causa dos daltonicos.
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Neste fundo, o logo | New Beetle. Ndo é a toa
da Volkswgen surge | que todo mundo adora
ao centro desta tela | este carro.

“vazia”. Com o)
lettering “New
Beetle".

Mew Beatle -

Tabela 1 - Decupagem sintética do filme publicitario (30”) - “Todo Mundo” para o automovel
New Beetle 2.0, da Volkswagen do Brasil (2008).

Com a descricao/exposicdo das cenas do filme publicitario do
automével da Volkswagen New Beetle 2.0 é possivel verificar
algumas demarcacgoes do conceito politicamente correto em exercicio.
Trata-se de uma peca desenvolvida sob interesses mercadoldgicos
que traz no roteiro da sua estrutura criativa, diversos atores e
simbolos que representam agrupamentos sociais minoritarios (negro,
mulher, idoso, bandeira do movimento homossexual etc). A
participacdo desses atores € desenvolvida sob um patamar de
igualdade, indicando pelo texto da publicidade que todos sdao
consumidores do produto (o carro).

E interessante indicar que o New Beetle é visto como uma
releitura moderna do classico automdvel alemao Beetle, ou Fusca
como foi apelidado no Brasil®. O New Beetle, hoje, é um carro
comercializado no Brasil como importado.

E relevante, neste ponto supor que o composto criativo deste
filme possivelmente tem conexdao com o sentido do nome da industria
fabricante do carro a Volkswagen. O termo alemdo Volkswagen
traduzido para o portugués é entendido como “carro do povo”.

Retornando a discussdao, o audiovisual da Volkswagen
estabelece uma simetria de igualdade entre todos os participantes do
seu enredo, buscando refletir tal constructo no posicionamento
transmitido pela comunicacao publicitaria que se manifesta com uma
linguagem popular e informal ao indicar uma celebracdo de
mesclagens e combinagdes identitarias de que todo mundo adora o

° Para conhecer a histéria do automdvel fusca no Brasil é interessante visitar o hotsite da

VoIkswagen: httE:ééwww.vw.com.bréSOanosé - Acesso em 20 de setembro de 2008.

LEITE, Francisco. Por uma visdo de esteredtipos: as propostas e os efeitos
das propagandas contra-intuitiva e politicamente correta. pp. 129-146



COMUNICOLOGIA

Revista de Comunicagdo e Epistemologia da Universidade Catdlica de Brasilia
ISSN 1981-2132

New Beetle do seu modo, a partir do seu mundo e de suas
alteridades/ individualidades.

Em contrapartida, outro ponto a ser observado nas entrelinhas
desta criacdo é a sutil leitura de uma provavel critica a orientacao
politicamente correta. Esta marca discursiva fica explicita quando no
decorrer do enunciado publicitario é defendido pela narracdao a
consideracdo e o atendimento do comercial as orientagdes
politicamente corretas. No entanto, quando a publicidade a cena para
seu fim o narrador enfatiza que desistiu, naquele ponto do filme, de
mostrar qualquer elemento, objeto, situacdao em vista dos ecos das
vozes sociais que possivelmente trabalham em defesa de normativas
politicamente corretas, que limitam o “estado da arte publicitaria”.

Enfim, esta publicidade é interessante, pois permite uma leitura
ambigua: de um lado aparentemente estd desenvolvida atendendo a
conduta dos preceitos sociais do politicamente correto e por outro
utiliza-se da mesma producdo para uma critica a esta conduta de
orientagao. Isso acontece de forma sutil e muito bem amarrada sob a
magia da comunicagao publicitaria.

E relevante pensar mediante a estrutura desse filme, na
veracidade dos efeitos que a orientacdao do politicamente correto
pode causar nas cognicoes coletivas e individuais pela aplicagdao de
sua pratica nas producdes midiaticas. A producdao do anunciante
Volkswagen sinaliza a caréncia de debates qualificados e
transparentes entre os lideres sociais, profissionais, académicos,
intelectuais e politicos para a producdo de conhecimentos e
apontamentos que possibilitem integrar de forma viavel a
possibilidade de manifestacao de um discurso criativo que promova
um produto, idéia ou servico sem usar necessariamente esteredtipos
negativos que possibilitem o reforco ou a reproducao de preconceito e
a discriminacao social. Mas, sim, utilizem estereétipos atualizados
(positivos) que estimulem o rompimento com tais associacoes
negativas. Este € um desafio complexo que deve ser trabalhado e
assumido socialmente para o desenho de novos horizontes de sentido
na sociedade.

A publicidade contra-intuitiva é uma proposta que pode
colaborar para a producao deste debate, pois é vista como um
esforco do campo publicitario na busca de deslocar o conteddo dos
esteredtipos negativos na estrutura cognitiva do individuo, ao expor
nos seus enredos mercadolégicos representantes de grupos
estigmatizados em “outras/novas” condigcdes contextuais de
valorizagao.

III - A propaganda contra-intuitiva
A propaganda com estimulo contra-intuitivo pode ser
compreendida como uma “tentativa deliberada de romper com os
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antigos esteredtipos com a producao que se pode chamar de cartazes
contra-intuitivosi®” (FRY, 2002, p. 308). Este estilo de discurso é
entendido para além de uma mensagem pautada pelo suporte do
politicamente correto, pois a propaganda contra-intuitiva ultrapassa a
guestao do apenas conter (inserir) um representante de um grupo
minoritario em sua estrutura narrativa. Nela o individuo alvo de
estereotipos e preconceito social é algado ao patamar de protagonista
e/ou destaque do enredo publicitdrio, posicoes que antes eram
restritas a determinados perfis sociais.

O antropdlogo Peter Fry adota esta expressao para apontar as
comunicacdes publicitdrias, nas suas diversas formas, que tentam
romper com a tradicao de antigos esteredtipos negativos ao expor em
seus enredos representantes de grupos minoritarios, principalmente o
negro, em posicdes de consideravel e elevado prestigio social. Na
perspectiva do seu trabalho, a palavra contra-intuitiva pode ser
traduzida a partir do termo inglés counterintuitive, isto é, algo que
desafia a intuicdo ou senso comum. Ou seja, com a
recepcao/interacdo da mensagem com estimulo contra-intuitivo pelo
individuo, tenta-se operacionalizar (estimular) o desenvolvimento do
seu pensamento, inserido no senso comum, levando-o do
conhecimento superficial ao reflexivo gerador do senso critico. O
senso comum, segundo Lalande, “é o conjunto das opinides tao
geralmente admitidas, numa dada época e num dado meio, que as
opinides contrarias aparecem como aberragoes individuais® (1996, p.
998). ,

E certo que o conhecimento do senso comum tende a ser
um conhecimento mistificado e mistificador, mas, apesar
disso e apesar de ser conservador tem uma dimensao
utopica e libertadora que pode ser ampliada através do

didlogo com o conhecimento cientifico (SOUSA SANTOS,
1988).

Uma das perspectivas da propaganda contra-intuitiva é buscar
nao desconsiderar a relevancia da producdo do senso comum, mas
sim apresentar ao individuo o desafio e provocacao inerente a sua
narrativa, que busca estimulda-lo a utilizar ambas as formas de
producdao de conhecimento (senso comum e senso critico) para
deslocar suas percepcdes e opinides negativas sobre os individuos e
grupos estigmatizados.

Esta producdo publicitaria é utilizada, conforme Peter Fry,
contra o preconceito essencialista que define o papel do individuo na
sociedade produzindo e reforcando estereédtipos negativos, como por
exemplo, o papel da mulher é ser apenas dona de casa, submissa e
atuar sempre de forma secundaria nas esferas sociais; do negro é ser

10 peter Fry (2002) exemplifica sua observacdo ao descrever alguns modelos de cartazes
produzidos na década de 1.990, que trazem principalmente a figura do Negro em outras

condigaes contextuais de Erestl’gio.
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sempre subalterno, empregado conformado e feliz; do homossexual é
ser “anormal” e com tracos acentuados do sexo oposto. Esses
exemplos sao definidos como preconceitos. Assim, quanto mais essas
definicoes forem reforcadas a esses grupos, maior € a chance de que
esses enquadramentos sejam sempre 0s primeiros pensamentos
gerados e recuperados pela memoria dos individuos que interajam
com um representante desses agrupamentos.

Segundo Ilana Strozenberg, a forca de atuacao da propaganda
“pode ou reforcar preconceitos - reproduzindo esteredtipos
dominantes no discurso social; ou promover e fortalecer novos
valores e visdes de mundo - abrindo espaco para outras versdes da
realidade” (2006).

A principal funcao da propaganda contra-intuitiva, além do seu
carater mercadoldgico, pode ser identificada pela sua proposta de
estimular o processo de dissociacdo de antigos esteredtipos negativos
fixados na memodria implicita e explicita dos individuos, ao indicar
pelo seu conjunto imagem e som (informacao) um diferenciado e
atualizado olhar social e intelectual para as outras realidades, de
prestigio e valorizacdo, de individuos vitimas de atitudes e
comportamentos preconceituosos. Em outros termos, o estimulo
contra-intuitivo auxilia o} processo de reavaliagao e
contrabalanceamento de pensamentos estereotipicos ao expor em
seu enredo informacgdes que justificam e/ou caracterizam tais
pensamentos como concepgdes altamente negativas e ultrapassadas.
Assim, pela forca da justificativa e pela continua exposicdo de
mensagens sob a mesma linha nos veiculos de comunicagao é
possivel a ocorréncia deste processo de deslocamento perceptivo do
individ,uo receptor em relacao aos esteredtipos negativos.

E interessante observar os provaveis efeitos que os estimulos
contra-intuitivos procedem no imaginario'!, pois o individuo interage
com esse enunciado pelo aspecto contrario do que ele identifica nas
outras propagandas, isto é, a narrativa contra-intuitiva oferece
subsidios simbdlicos para a producao de sentido reverso as
significagcbes que o receptor se mostra mais resistente. Pode-se dizer
gue com a percepcao, recepcao e avaliagao desse discurso instaura-
se uma briga entre as crencas adquiridas pelo receptor, e a partir
deste conflito cognitivo, alteracdes sao possiveis nas suas atitudes e
comportamentos expressos em decorréncia dos esteredtipos
negativos.

1 Com o objetivo de tentar visualizar e mensurar o processo de codificacdo de uma
propaganda contra-intuitiva e seus possiveis efeitos em crencas e esteredtipo. Um
experimento laboratorial esta sendo desenvolvido na ECA/USP (2008- 2009) como elemento
do desdobramento da dissertacao de

mestrado (do autor), da qual estas reflexdes expostas neste artigo sdo integrantes.
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A mensagem publicitaria contra-intuitiva deve considerar como
ponto conectivo para a construcao ou criacdo de sua retdrica a
centralidade das crencas na ativacdo do esteredtipo ou preconceito.
Oferecendo ao individuo receptor desta mensagem ferramentas que
justifiquem e condicione a proposta de auto-reavaliacdo de suas
crencas para a desestabilizacdo dos esteredtipos sociais, provocando
assim “estranhamentos” dentro de um campo de oposicoes.

Durante o processamento da mensagem publicitaria, campos de
associacao podem ser ativados na memodria do individuo e
dependendo do contexto no qual esta comunicacdo é recebida ela
pode ser codificada/ percebida entre outras coisas de forma negativa
ou positiva. Este “estranhamento” também pode ocorrer quando da
recepcao de uma propaganda politicamente correta.

Diversos estudos e experimentos estao sendo realizados
mundialmente, inclusive com pecas comunicacionais, para tentar
mensurar a eficiéncia e eficacia de agbes que abordem em suas
estratégias questdes que auxiliem na desconstrucao (eliminagdao ou
supressao) dos esteredtipos negativos, mediante estimulos que
ativem o controle mental das respostas estereotipicas do individuo.
Porém, neste processo alguns resultados identificados pelos
pesquisadores apontam efeitos ironicos, indesejados. Dentre esses
destaca-se o efeito de ricochete?.

O efeito de ricochete conceitualmente desenvolvido por Daniel
Wegner (1994) apresenta-se quando, diante de uma motivacao que
proponha um “novo/outro” posicionamento (supressao/ dissociacao)
do receptor para um pensamento estereotipico, o individuo esta no
momento desta interacao sem recursos cognitivos, sob pressao de
tempo, distraido, ou sem motivacdo subjetiva para suprimir o
esteredtipo negativo. Logo, é provavel que a supressao dos
esteredtipos ndao apenas falhe, mas resulte no oposto proposto pela
mensagem (efeito de ricochete).

Para aplicacao dos pensamentos desenvolvidos, até este ponto,
é cabivel apresentar e descrever (tabela 2), de modo sintético, o
audiovisual publicitdrio “Presidente” que integrou a campanha
“"Reveja seus conceitos” para o carro Novo Palio 1.8. (2003), do
anunciante Fiat do Brasil. Nesta producdo é possivel identificar os
provaveis efeitos de sentidos gerados pela publicidade contra-
intuitiva.

Descricao das cenas Texto off
(narragcao)/som Imagens

2 para aprofundamento na reflexd3o sobre este efeito na propaganda e indicagdes
bibliograficas ver: LEITE, F. e BATISTA, L.L. . A propaganda contra-intuitiva e o efeito
ricochete. Revista Galaxia (PUCSP), n.15. 2008.
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Supostamente, em um | Som ambiente de

ambiente corporativo | escritdrios e de vozes
(empresa), numa sala de | de pessoas
espera de um escritorio. dialogando.

Um homem branco, de
6culos, vestido formalmente
com termo e gravata esta
sentado num sofa
aparentemente aguardando
alguém. Ele segura na sua
mao direita uma folha de
papel.

Ele demonstra impaciéncia.

No primeiro plano da
imagem  varias  pessoas
transitam, rapidamente,
para todos os lados.

Ele cansado de esperar
sentado levanta-se, olha e
anda de um lado para o
outro. Olha para o seu
relégio de punho.

Ele na sua impaciéncia, a | (Ele) - Ei, mocinha!
vista uma mulher branca, | - Eu tenho uma
bem vestida, de maneira | reunido marcada com
formal, indo em diregdo a | o presidente.

uma porta. Ela segurava
uma folha de papel em suas
maos.

- Eu ndo posso ficar
perdendo tempo. E a
primeira vez que vou
Ele a aborda... Enfatizando | falar com ele.

seu didlogo por meio de
comunicacdao nao  verbal
(gestos com os bragos e
maos).

A mulher olha para o homem | (Ela) - Pois ndo. Por
enquanto ele desabafa e | favor, pode entrar;
apos ouvi-lo atentamente o
convida para entrar na sala
que estava a sua frente.
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Neste momento ocorre um | (Ela) - Entdo! Em que
corte na imagem, e o0 | posso ajuda-lo?
cenario interno da referida
sala aparece. A mulher se
movimenta em direcdo a
cadeira que estd atras de
uma mesa e o homem se
movimenta para se
acomodar em uma das
cadeiras a frente desta
mesa. Neste processo, ele
observa rapidamente uma
revista que esta em cima da
mesa com a chamada de
capa “SUCESSO” e a
fotografia da mulher que o
atendera ilustrando a capa
da edigao.

Apdés esta percepgdo, ele
olha para ela (que ja esta
sentada) que retribui o seu
olhar de forma segura, o
indagando.

Ele compreendendo o que
ocasionara continua a olhar
para a mulher, com seus
oculos, agora, meio tortos
no seu rosto. Senta-se, aos
poucos, na cadeira sem
acreditar naquela situagao.
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Ocorre um novo corte na
imagem e surge, em
simetria com a narragao off
(masculina), a imagem do
novo Palio 1.8. Numa
tomada da parte de cima do
automovel, rapidamente
outras tomadas da parte
frontal e detalhes da lateral
em diversos angulos. O carro

Narragao off: Xiiii...
estd na hora de rever

seus conceitos.
Principalmente seus
conceitos sobre
carros.

Novo Palio 1.8. O
carro que esta
mudando seus
conceitos.

estd em movimento por uma
rua/estrada.

Uma fusdo ocorre para a
parte interna do carro, onde
uma mao de um homem
aparece movimentando o
freio de mao. A imagem
também possibilita visualizar
detalhes do painel do
automovel.

Outra fusdo acontece para a
parte externa do automovel

onde novamente outros
detalhes do design do carro
aparecem.

O comercial é finalizado com

o0 intercruzamento dessas
imagens, sendo que na
ultima imagem aparece a
traseira do veiculo do lado
esquerdo da tela. Dois
lettering aparecem nesta
imagem: um no canto

esquerdo superior (site da
Fiat www.fiat.com.br) e
outro no canto inferior
esquerdo com slogan
“Movidos pela paixao”. O
slogan é seguido pelo
logotipo da Fiat.

Tabela 2 - Decupagem sintética do filme publicitario 30" - “Presidente” para o automovel
Novo Palio 1.8, da Fiat do Brasil (2008).

O filme descrito é lido como contra-intuitivo porque apresenta
as principais caracteristicas desta estratégia narrativa, conforme
exposicoes anteriores. Pois, na sua construcao criativa ha um
destaque sob uma “outra/nova” condigdao contextual associada a um
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representante de grupo minoritario, no caso uma mulher, que
aparece como protagonista da publicidade, transitando em
cenarios/posicoes de valorizacdo e prestigio (ela é presidente bem-
sucedida de uma provavel grande empresa), até entdo cabiveis
apenas a um determinado perfil identitario - o homem heterossexual
branco.

Com a exposicdo/recepcao desta mensagem pelo individuo é
capaz que ocorra um processo de deslocamento cognitivo dos
conteldos que dao conexao aos esteredtipos negativos imbricados na
categoria social Mulher. Esse movimento perceptivo (embates entre
as crencas dos individuos) engendrado pela publicidade contra-
intuitiva pode auxiliar na atualizacao desses conteldos ao apresentar
esta diferenciada visdo sobre este esteredtipo. Uma explanacdo mais
densa poderia ser feita sobre o esteredtipo da mulher na publicidade,
no entanto, devido a limitacdo do espaco e para atender os seus
objetivos principais deste trabalho nao viavel desenvolver tal
percurso reflexivo.

Retomando a questao focal, mesmo diante desses efeitos
positivos que podem ocorrer no cognitivo do receptor quando da
codificacdo da propaganda contra-intuitiva, os efeitos ir6nicos e
adversos, como o ricochete, podem ser ativados de forma primaria e
neutralizar a proposta da narrativa contra-intuitiva. Pois diante desta
“outra/nova” realidade proposta simbolicamente pela propaganda as
crencas negativas a respeito da categoria Mulher podem ficar mais
acessiveis, tendo em vista o ndo reconhecimento pelo individuo dos
atributos de valorizagao apresentados pela propaganda associados a
esta categoria social.

Assim, apesar de nao se pretender afirmar que a mensagem
publicitaria contra-intuitiva leve o individuo de forma concreta a
revisao, supressao e dissociacdo de seus pensamentos estereotipicos
(crencas) ela se torna uma ferramenta importante, como os efeitos
gerados pelo discurso da propaganda politicamente correta, para a
emergéncia de se provocar e ampliar na sociedade a formacao de
didlogos que influenciem o comportamento, opinido e o modo de
perceber as realidades de grupos minoritarios. Iniciando assim a
construcao de um ambiente social que desencoraje e diminua o
preconceito essencialista.

IV - Consideracoes Finais

Lancar uma reflexdo sobre o uso dos esteredtipos na
publicidade foi o objetivo deste trabalho ao tentar expor algumas
contribuicdes a discussao sobre o tema, apresentando implicacoes
gue podem ser produzidas, como também evitadas, pelo uso dos
estereodtipos sociais de forma responsavel na comunicacao. Em vista,
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das estratégias propostas nas propagandas: contra-intuitiva e
politicamente correta.

Os formatos contra-intuitivo e politicamente correto ndo se
isolam do objetivo principal da publicidade que é o mercadoldgico.
Apenas mesclam-se a ele como “novas/outras” releituras de
contextualizagdes enunciativas de temas minoritarios, utilizados pelos
novos e atuais profissionais de comunicagao. Logo, essas produgoes
possivelmente realizam além de sua funcao mercadoldgica, operam a
sua contribuicao social pelas suas propostas que visam ao deslocar e
atualizar a percepcao social dos individuos em relagdo aos
preconceitos essencialistas, pelo conteddo informativo de suas
mensagens, que estimulam novas posturas sociais diante da
realidade de nichos minoritarios.
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