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[...] toda cultura cientifica deve comecar [...] por uma catarse
intelectual e afetiva. Resta, entéo, a tarefa mais dificil: colocar a
cultura cientifica em estado de mobilizagdo permanente,
substituir o saber fechado e estatico por um conhecimento
aberto e dinamico, dialetizar todas as variaveis experimentais,
oferecer enfim a razao razdes para evoluir.

- Gaston Bachelard (A formacao do espirito cientifico, 1996)

O racismo sempre é deletério, sempre uma perversdo. Nao ha
nada de natural nele, que é uma construcao cultural nascida
das profundas diferencas sociais que nos dividem.

- Lilia Moritz Schwarcz (Quase pretos, quase brancos.
Pesquisa Fapesp, 2007)



RESuUMO

LEITE, Francisco Vanildo. Experiéncias de interacdo de mulheres brasileiras com a
publicidade contraintuitiva: um estudo em Grounded Theory. 2015. 319p. Tese
(Doutorado) — Escola de Comunicacdes e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sao
Paulo, 2015.

Objetivos: Esta pesquisa enquadra-se como uma relevante e necessaria
proposta de continuidade e avanco dos estudos sobre as repercussdes de sentido
do estimulo contraintuitivo na comunicacao publicitaria brasileira. As articulacdes a
serem produzidas pela sua execuc¢do contribuirdo com os estudos dos Meios e da
Producdo Mediatica que abordam a publicidade como objeto, visto que a
originalidade desta investigacdo é colaborar para a construcdo de um estudo
substantivo sobre as experiéncias de recep¢ao da publicidade contraintuitiva por
mulheres brasileiras (brancas e negras), compreendendo pelos seus olhares os
significados e repercussfes em estereotipos tradicionais associados a mulher negra.
Com outras palavras, esta pesquisa apresenta uma proposta de explicacdo sobre 0s
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. Referencial Tedrico e Metodologia: este trabalho
configura-se como uma investigacdo qualitativa orientada pela interligacéo tedrica
das perspectivas do Interacionismo Simbdlico e dos Estudos da Recepcéo
(Midiatizacdo, MediagBes e Interacdo), com foco nas influéncias da midia na
(re)elaboracdo das identidades sociais, enquanto referencial tedrico basilar e pela
Grounded Theory Construtivista, como abordagem metodoldgica. Resultados: A
construcdo dos resultados desta pesquisa possibilitou a articulacdo do modelo
tedrico representativo EXPERIENCIAS DE INTERACAO DE MULHERES
BRASILEIRAS COM ANUNCIOS CONTRAINTUITIVOS. Este modelo esté
estruturado por duas categorias centrais: uma de carater geral, que expressa as
experiéncias de mulheres brancas e negras, denominada DIMENSAO SOCIO-
EMOCIONAL CATARTICA NO IMAGINARIO e a outra, de viés mais especifico, que
articula as experiéncias de mulheres negras, identificada no estudo como
EXPERIENCIA DA DOR DO RACISMO E OS EFEITOS DE ANUNCIOS
CONTRAINTUITIVOS PARA SUA REDUCAO.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade contraintuitiva; Grounded Theory; Midiatizagéo;
Racismo; Mulheres Brasileiras.



ABSTRACT

LEITE, Francisco Vanildo. Interaction experiences of Brazilian women with
counterintuitive advertising: a study on Grounded Theory. 2015. 319p. Thesis
(PhD) — Escola de Comunicacoes e Artes, Universidade de S&o Paulo, Sdo Paulo,
2015.

Objectives: This investigation is a relevant and necessary proposal to
continue and to advance the studies about repercussions concerning counterintuitive
stimulus in the Brazilian advertising communication. Articulations that will be
produced due to its execution will contribute to the studies of Means and Media
Production, which consider advertising as an object, since the originality of this
investigation is to collaborate for the construction of a substantive theory about the
experiences of counterintuitive advertising reception by Brazilian women (white and
black). It will be possible to understand through their looks the meanings and
repercussions in traditional stereotypes associated with black woman. In other words,
this research presents an explanation proposal about the meaning links that are
produced when there is interaction of Brazilian women with counterintuitive
advertising narratives, which show black women as protagonists of their speeches.
Theoretical background and Methodology: This paper is established as a
qualitative investigation oriented by the theoretical interconnection of perspectives of
Symbolic Interactionism and Reception Studies (Mediatization, Mediations, and
Interaction), 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. Results: Development of the results of this
research enabled the articulation of the representative theoretical model
INTERACTION EXPERIENCES OF BRAZILIAN WOMEN WITH
COUNTERINTUITIVE ADVERTISING. This model has two central categories: one of
general character that expresses the experiences of white and black women, called
CATARTIC SOCIOEMOTIONAL DIMENSION IN THE IMAGINARY, and another with
a more specific bias that articulates the experiences of black women, identified in the
study as EXPERIENCE OF RACISM PAIN AND EFFECTS OF
COUNTERINTUITIVE ADS FOR ITS DECREASE.

KEYWORDS: Counterintuitive advertising; Grounded Theory; Mediatization; Racism;
Brazilian Women.



INTRODUGAO

Esta pesquisa enquadra-se como uma relevante e necesséaria proposta de
continuidade e avanco dos estudos sobre as repercussfes de sentido do estimulo
contraintuitivo na comunicacdo publicitaria brasileira. As articulagbes a serem
produzidas pela sua execucdo contribuirdo com os estudos dos Meios e da
Producdo Mediatica que abordam a publicidade como objeto, visto que a
originalidade desta investigacdo € colaborar para a construcdo de um estudo
substantivo sobre as experiéncias de interacdo de mulheres brasileiras (brancas e
negras) com a publicidade contraintuitiva, compreendendo pelos seus olhares os
significados e repercussdes em esteredtipos® tradicionais associados & mulher
negra. Com outras palavras, esta pesquisa apresenta uma proposta de explicacao
sobre os nexos de sentido que sédo produzidos quando da interacdo de mulheres
brasileiras com narrativas publicitarias contraintuitivas que apresentam mulheres
negras como protagonistas de seus discursos.

Este trabalho configura-se como uma investigacao qualitativa orientada pela
interligacéo teorica das perspectivas do Interacionismo Simbolico e dos Estudos da
Recepcéao (midiatizacdo, mediacdes e interacao), com foco nas influéncias da midia
na (re)elaboracdo das identidades?, enquanto referencial teérico basilar e pela
Grounded Theory Construtivista, como abordagem metodoldgica.

Espera-se com a organizacdo e o recorte deste arcabouco tedrico e

! O entendimento de esteredtipo utilizado neste trabalho advém dos contemporaneos estudos da
psicologia social que o compreende “[...] como crenga coletivamente compartilhada acerca de algum
atributo, caracteristica ou trago psicologico, moral ou fisico atribuido extensivamente a um
agrupamento humano, formado mediante um ou mais critérios [...]. H&4 duas dire¢cdes na mobilizagédo
de estere6tipos sociais: a que se volta para o grupo ao qual se pertenca (auto-estere6tipos); e a que
visa um grupo distinto (hetero-estere6tipos). Assim como hé estereétipos sociais de duas qualidades
distintas: os positivos e 0s negativos. Apresentada essa classificacdo basica, depreende-se que o0s
esteredtipos sociais podem ser distribuidos em quatro categorias: auto-estereétipos positivos e
negativos; e hetero-estereétipos positivos e negativos”. (KRUGER, 2004, p.36-37).

> O conceito de identidade é compreendido nesta investigacdo pela perspectiva do interacionismo
simbdlico, especialmente, nas orientagbes de G. H. Mead e C.H. Cooley, que segundo Stuart Hall
elucidam que “[...] a identidade é formada na ‘interacdo’ entre o eu e a sociedade. O sujeito ainda tem
nucleo ou esséncia interior que € o ‘eu real’, mas este é formado e modificado num dialogo continuo
com os mundos culturais ‘exteriores’ e as identidades que esses mundos oferecem”. (HALL, 2003,
p.11).



metodologico compreender de modo coerente algumas nuancas da publicidade
contraintuitiva e seus efeitos mediante os significados fornecidos pelas mulheres que
interagem com tais narrativas. Neste caminhar, as logicas das interacdes serao
pilares relevantes para dar sustentabilidade as reflexdes desta investigacdo, pois
conforme pontua José Luiz Braga, “a comunicagdo s6 é possivel na ocorréncia
concreta de interagbes — trata-se entdo de perceber ocorréncias e ‘légicas’ das
interacbes, na pratica social como o lugar da realizacdo do comunicacional’
(BRAGA, 2012a, p.4), tendo em vista que é provavelmente nesses espagos que 0S
sentidos se estabelecem.

Evidencia-se que os esforgcos serado para “ver o mundo através dos olhos dos
atores sociais e dos sentidos que eles atribuem aos objetos e as acfes sociais que
desenvolvem” (GOLDENBERG, 2004, p.32) mediante as suas praticas da recepgao
publicitaria. Logo, com o apoio das teorias e da metodologia assumidas para o
realizar desta investigacao, pretende-se alcancar e dar visibilidade as experiéncias
de mulheres brasileiras e aos significados produzidos pela interacdo destas com
cartazes contraintuitivos.

Em suma, a reflexdo que estimula a constru¢do do saber desta pesquisa é
compreender como a publicidade - com suas inovagOes discursivas, como a
estratégia contraintuitiva (LEITE, 2007, 2008, 2009a e 2009b, 2014; LEITE e
BATISTA, 2008, 2009a, 2009b e FRY, 2002) — pode, por meio do consumo® e uso
de suas estruturas narrativas, repercutir e contribuir socialmente para o
estabelecimento de (re)orientacfes sociais e cognitivas em prol de individuos alvo
de inscri¢cdes estereotipadas e preconceituosas.

Este trabalho mostra que nas atuais manifestacbes da “cultura midiatica”
(KELLNER, 2001, FAUSTO NETO, 2008) brasileira promove-se uma crescente
busca para propagar, mediante esforcos pontuais, producdes que abordem nas suas
retdricas a contextualizacdo da diversidade identitaria sociocultural. Tais acdes sédo
de consideravel relevancia, pois contribuem pedagogicamente para a formacdo de
debates sobre a responsabilidade social das produc¢des midiaticas e seus possiveis
efeitos no processo de (des)construcdo e deslocamento cognitivo de estereoétipos

tradicionais negativos associados a grupos minoritarios>.

® Consideram-se grupos minoritarios aqueles colocados & margem da sociedade por ndo se

enquadrarem nos ditames hegemonicos impostos socioculturalmente. Cabe citar como exemplo
homossexuais, judeus, negros e outros (HALL, 2003).



Nesta movimentagdo de sentidos, a publicidade também assumiria
consideravel destaque para o desenvolvimento de agendamentos e féruns culturais
(NEWCOMB, 1999). Com isso, em perspectiva inerente a sua natureza, mobiliza,
direta ou indiretamente, marcas e processos argumentativos imbricados pelo eixo
mercadologico para divulgar diferenciados olhares de respeito a diversidade. Esta
observacédo deve ser lida, em conformidade com a afirmacao de Peter Fry de que o
mercado desempenha também um relevante papel nas manifestacfes sociais, via
textos midiaticos, e queira-se ou nao ele “é o divulgador mais eficiente de conceitos
e ideias no Brasil contemporéaneo” (2002, p.305).

Entretanto, apesar desses indicativos, muitas questdes ainda precisam ser
debatidas e reveladas nesse campo, pois, na maioria dessas producdes, os esforcos
e parametros iniciais de visibilidade oferecidos aos membros de grupos minoritarios-
por exemplo os individuos da categoria social negro (foco das analises desta
investigagdo)- correspondem majoritariamente a enquadramentos quantitativos. Tais
representacfes ainda persistem em desconsiderar aspectos qualitativos que
possivelmente, com mais propriedade, poderiam estimular novas associacdes e
contetdos positivos na estrutura cognitiva dos individuos (STERNEBERG, 2008,
PEREIRA, 2005, BERNARDES, 2003, etc.) em relagcdo aos grupos historicamente
estigmatizados.

Nesta linha de entendimento, por quantitativo pode-se pensar no discurso
publicitario “politicamente correto” que tem como provavel proposta apenas a
insercéo, sem expressividade, de representantes minoritarios em seus discursos. Ja
para se compreender o mote qualitativo, a tentativa (BRAGA, 2010; 2012a)
publicitaria contraintuitiva € adequada, visto que em suas narrativas sdo projetados
espacos pertinentes para a ressignificacao positiva dos conteddos que estruturam os
estereotipos negativos.

Em resumo, o discurso publicitario contraintuitivo deve ser entendido para
além de uma mensagem pautada pelo suporte do politicamente correto, pois ele
avanca na questdo do apenas conter (inserir) um representante de um grupo alvo de
esteredtipo em seu contexto narrativo. No discurso contraintuitivo, o individuo vitima
de estereotipos e preconceito social € apresentado no patamar de protagonista e/ou
destaque, em posicbes que antes eram restritas e possibilitadas apenas a
determinados perfis hegeménicos (homens e mulheres brancos). Outro ponto € que

a publicidade contraintuitiva salienta e busca estimular mudancas na estrutura



cognitiva do individuo receptor, operando pela sua narrativa uma provocacao para
atualizar (agregando “outras/ novas® informacdes), deslocar suas crencas.

Desse modo, € vinculada a esse desafio e recorte que esta pesquisa de viés
qualitativo busca dar continuidade e avancar com as reflexdes sobre as pedagogias
da publicidade contraintuitiva, ao contribuir principalmente para a construcdo de um
estudo substantivo acerca de suas dimens@es e nexos de sentidos nos estereétipos
associados a mulher negra, quando da interacdo de mulheres brasileiras com tal
narrativa. Neste viés, os procedimentos e técnicas da Grounded Theory®
Construtivista (CHARMAZ, 2009) serao utilizados como a base do horizonte para a
construcdo de um estudo de recepcéo.

A decisdo de construir uma teoria substantiva sobre a recepcéo de andncios
contraintuitivos e suas repercussdes no olhar e na sensibilidade interpretativa da
mulher brasileira estabeleceu-se, de um lado, por considera-la alvo histérico de
contextos de opressdo e estigmatizacdo. Geralmente no Brasil, ser mulher e
especificamente negra (representacdo a ser considerada nos anuncios
contraintuitivos) significa estar inserida num “ciclo de marginalizacédo e discriminagao
social” (SANTOS, 2009, p.1). Por outro lado, essa proficua e desafiante opgéo pelas
mulheres brasileiras também atende ao objetivo de potencializar a efetividade da
construcdo teodrica desta investigacdo, tendo em vista que as teorias substantivas
buscam produzir “uma interpretagdo ou explicagdo tedrica de um problema
delimitado em uma area especifica” (CHARMAZ, 2009, p.252).

Portanto, o caminho a ser construido a partir desta producdo cientifica é
compreender no contemporaneo como a mulher brasileira entende essas
manifestacfes de sentido e de que maneira a cultura da midia pode colaborar com
seus discursos para desestabilizar esse ciclo de “repeticdes demoniacas” (BHABHA,
2008) e sectéarias no qual a mulher negra esta inserida.

Estimular a insercdo dos estudos sobre a publicidade contraintuitiva nos
debates tedricos da comunicacdo - alimentando dessa forma o campo publicitario
com perspectivas atualizadas sobre os efeitos que seus discursos podem operar nos

estereotipos - € uma das razdes que também motiva o realizar desta investigagao.

¢ Pretende-se, com o uso desses termos dispares, transmitir a possibilidade de um processo de
deslocamento e transposi¢éo cognitiva do individuo estimulado pelo discurso publicitario.

° Termo traduzido em portugués como “Teoria Fundamentada em Dados (TFD), Teoria Enraizada ou
Teoria Emergente” (TAROZZI, 2011, p.12). No entanto, neste trabalho sera utilizado o termo original
Grounded Theory.



Principalmente, por assumir na sua conducdo uma postura tedérica equilibrada, que
busca compreender as légicas de interacao dos individuos com a publicidade e seus
reflexos na sociedade. A perspectiva € de edificar um trabalho tedrico substantivo,
alicercado principalmente no arcabouco do interacionismo simbolico e dos estudos
da midiatizagéo, refletindo os espacos da recepgéao.

Este trabalho considera a publicidade como uma narrativa plurissignica que
pauta e nutre 0S Seus processos constitutivos nas manifestacfes cotidianas dos
individuos, como também um discurso disseminador pedagoégico que operacionaliza
“outros/novos” significados nos meandros dos exercicios sociais.

Os movimentos de sentido que as comunicac¢des publicitarias produzem na
sociedade devem ser observados para além dos seus objetivos econdmicos®, pois
os efeitos de suas narrativas alcangam concomitantemente outras instancias, como
a politica, a social, a cultural, a subjetiva. Nesta légica, as potencialidades desse
discurso devem ser consideradas em todas as suas incidéncias, tendo em vista a

estrutura basilar multifacetada que o caracteriza.

A publicidade deve, portanto, ser estudada como narrativa capaz de
revelar valores que indicam praticas sociais, fomentam significados
que atribuimos as nossas vidas, orientam formas pelas quais nos
relacionamos com as coisas e com outras pessoas. Assim, entender
0 que é dito nos anuncios, para além das vendas dos bens de
consumo, é fundamental. (ROCHA, 2006, p.16-17).

Os reflexos da narrativa publicitaria sdo pensados e planejados para
persuadir o receptor, principalmente, para estimula-lo a subsidiar o movimento da
esfera econdmica. No entanto, esse efeito pode ou ndo ocorrer, pois a codificacdo
hegeménica estruturada pelos publicitarios nos espacos da cultura da midia, pode
ser (re)configurada ao ser recebida (decodificada) pelos individuos, tendo em vista o
seu repertério cultural, a saliéncia que outros estimulos presentes nas margens do
enquadramento da mensagem podem provocar e o contexto no qual o anuncio é
recebido pelo individuo. Enfim, como sera adequadamente explorado no capitulo de
referencial teorico, € no exercicio das logicas de interacdo do individuo com a
mensagem que provavelmente sera determinada a efetividade do realizar

comunicacional (BRAGA, 2012a).

*Everardo Rocha problematiza e agrega a esse pensamento ao indicar que “produtos e servigos s&o
vendidos para quem pode comprar; 0s andncios, entretanto, sdo vendidos indistintamente” (ROCHA,
2006, p.16, grifo do autor).



Neste interim, evidencia-se que a publicidade integra a cultura midiatica como
um dos discursos mais eficientes e capacitados para indicar “outros/novos”
percursos para as percepcdes e representacdes identitarias, pois seus enredos
esforcam-se por acompanhar com afinco as realidades e os dialogos sociais
contemporaneos para tangenciar os seus apelos ao consumo.

Considerando tais direcionamentos, esta pesquisa se justifica, enfim, como
um oportuno e original esfor¢co de dar continuidade aos estudos que buscam edificar
um quadro de compreenséo tedrica sobre os efeitos da publicidade contraintuitiva na
sociedade brasileira. Com esse objetivo, assume o0 desafio de articular o
conhecimento sobre este discurso publicitario as pesquisas sobre o0s espacos,
praticas e mecanismos articulados nos espacos da midiatizacdo, valorizando
especificamente neste circuito os sentidos do realizar midiatico produzido pelas
l6gicas de interacdo de mulheres brasileiras com a mensagem publicitaria e seus
desdobramentos em conteudos estereotipicos.

O ensejo de utilizar os estudos da midiatizacdo para dar sustentabilidade e
avancar com as reflexdes sobre a comunicacdo publicitaria contraintuitiva e suas
sensibilidades significativas impds o desafio de definir um percurso metodolégico
que permitisse concatenar esse enquadramento tedrico de modo a valorizar
substancialmente a edificacdo de um estudo fortemente embasado nas experiéncias
dos receptores, considerados nesta pesquisa como individuos sociais ativos e
capacitados a construir, pelas interacdes simbdlicas, os significados que circundam
0 social.

Para responder essa diretiva, a presente pesquisa assume a natureza
qualitativa, buscando dinamizar e desdobrar o propoésito de contribuir com a
edificacdo de uma compreensédo tedrica que agregue conhecimento ao horizonte
epistemoldgico do campo publicitario no que tange as relacbes que considerem as
dimensbes de sentido entre a publicidade e os seus efeitos em estereétipos
tradicionais associados a mulher negra brasileira.

As contribuicbes desta pesquisa para o0 campo das ciéncias da comunicagao
se estabelecem na esfera da ordem cientifica teorica, pois as articulacbes de seus
pressupostos tedricos e metodoldgicos visam como foco principal, como ja exposto,
a producdo de um estudo em Grounded Theory sobre as experiéncias de interacao
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 e inédita no Brasil sobre as manifestacdes de sentido da
publicidade nos espacos da recepcéao.

A construcdo desta pesquisa sobre a tematica em pauta também podera
servir como referéncia para orientar e instrumentalizar outros estudos no campo da
comunicacdo brasileira. Pode ainda se manifestar na ordem social, 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 consideracdes acerca da tematica em relevo. Com isso, torna-se possivel
promover de algum modo uma intervengao nas reflexdbes sobre a realidade social
contemporénea e acerca do entendimento dos impactos operados pelos produtos
midiaticos nas identidades.

Por exemplo, o estudo substantivo a ser construido podera ser um
instrumento relevante para estimular a conscientizagdo de atuais e futuros
profissionais da comunicacdo publicitdria no que se refere as repercussdes dos
significados da publicidade nas identidades dos individuos, propondo dessa forma
para esses profissionais caminhos alternativos que potencializem a criacdo de
discursos publicitdrios mais coerentes e responsaveis, isto €, que reflitam as
nuancas éticas e estéticas em relacéo ao uso dos estereotipos.

Por conseguinte, diante de tais raz0es, este projeto se propde alcancar e

responder aos seguintes objetivos:

Objetivos gerais:

1. Propor um estudo substantivo que edifigue uma compreensao sobre o0s
padrdes interativos e os efeitos da publicidade contraintuitiva em estereotipos
sociais, considerando como lugar para essa construcdo tedrica os aspectos
da recepcdo e as légicas de interacdo de mulheres brasileiras (brancas e
negras) com a tentativa comunicacional publicitaria.

2. Compreender como os efeitos da publicidade contraintuitiva, em relagcdo aos
esteredtipos, repercutem nas estruturas de conhecimento e sobre as
experiéncias de mulheres brasileiras.

3. Aprofundar os significados e construir - com base nas experiéncias, opiniées
e acdes de mulheres brasileiras - um quadro interpretativo sobre algumas

dindmicas e processos sociais ou psicossociais operados pelos padrdes



interacionais e pelos efeitos de sentido do dispositivo publicitario

contraintuitivo nas identidades.
Obijetivos especificos:

l. Investigar as especificidades tedrico-filoséficas do conceito de publicidade
contraintuitiva, explorando os efeitos associados a inclusdo de seus
estimulos em pecas publicitarias e suas consequéncias para o
deslocamento de conteldos estereotipicos negativos.

Il. Explorar e interpretar os dados coletados nas entrevistas em profundidade,
buscando compreender como a tentativa da comunicacdo publicitaria
contraintuitiva € consumida e utilizada pelas mulheres brasileiras para o
deslocamento de conteudos estereotipicos negativos especificamente
associados a mulher negra.

[ll. ldentificar no ambito da recepcéo quais logicas afluem e que dimensdes se
instituem nessas ondas de interacdo da mulher com a publicidade
contraintuitiva.

IV. Ofertar ao campo publicitario uma producéo cientifica atualizada sobre a
publicidade contraintuitiva, buscando subsidiar “novos/outros” debates,
percepcbes e perspectivas acerca dos efeitos da comunicacdo nos

esteredtipos sociais.

E na busca de responder esses objetivos que esta investigacdo inicia o seu
trabalho empirico, enfrentando a seguinte problematizacdo 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) sédo produzidos pelas l6gicas de interacdo da
mulher com o dispositivo publicitario contraintuitivo nos espacos e praticas da
recepcao?

Desse modo, no capitulo | apresenta-se uma revisao da literatura sobre os
estudos da publicidade contraintuitiva com o objetivo de situar o leitor e ofertar
ferramentas conceituais que auxiliem sua leitura sobre o pensamento tedrico
elaborado a respeito da publicidade contraintuitiva e seus efeitos em estere6tipos.

No capitulo Il sdo compartilhados os referenciais tedricos que, - além de



sintetizar a base de sustentacdo das reflexbes, das logicas e da orientacao
conceitual desta investigacdo, - apoiam o leitor a compreender o lugar e as ideias
principais que atravessam o conhecimento produzido neste estudo e explicam o
enquadramento tedrico que fundamenta o entendimento de sua contextualizacéao
analitica.

Apresentados esses dois primeiros capitulos, que posicionam a pesquisa
frente as disciplinas e as discussfes relevantes acerca de suas abordagens, no
capitulo 1l a metodologia Grounded Theory, seus procedimentos, suas técnicas,
desdobramentos historicos, escolas, bem como suas probleméticas de aplicacéo
séo abordados para elucidar os caminhos determinados para a realizagdo desta
pesquisa. O detalhamento desta execucao nesta investigacédo é descrito no capitulo
IV, que apresenta o desenho e o0 processo desenvolvido para atender os ditames da
metodologia definida.

Os resultados obtidos neste trabalho s&o densamente apresentados nos
capitulos V e VI. Na construcdo destes resultados - mediante a andlise sistematica
e a técnica de comparac¢do constante postuladas na Grounded Theory, tendo como
fundamento as vozes e vivéncias das informantes da pesquisa - emergiu um modelo
tedrico representativo denominado EXPERIENCIAS DE INTERAGCAO DE
MULHERES BRASILEIRAS COM ANUNCIOS CONTRAINTUITIVOS. Este modelo
retrata um quadro interpretativo sobre o processo complexo e subjetivo das
experiéncias de interacdo das mulheres brasileiras com anudncios contraintuitivos.
Dessa forma, oferece um caminho para se compreender os significados e 0s nexos
de sentidos que podem ser ativados quando da relacdo simbdlica desse publico com
a comunicacao publicitaria contraintuitiva, bem como as implicacdes dessa dinamica
interacional no que tange a producdao de “novas/outras” percepgdes e ao
enfrentamento de esteredtipos negativos associados a mulher negra brasileira.

A discussdo dos resultados construidos nesta investigacdo € registrada no
capitulo VII, onde ha um retorno mais atencioso a literatura e a promocao de
dialogos que fortalecam e/ou problematizem os achados deste estudo.

Enfim, o que esta pesquisa oferece € uma producao original e inédita no
campo da comunicagéo, no Brasil e no mundo, ao construir e ofertar a sociedade um
guadro explicativo do que acontece quando mulheres brasileiras interagem com
publicidades com estimulos contraintuitivos. Esta pesquisa ganha ainda mais

relevancia por demonstrar empiricamente como 0s nexos de sentido produzidos



pelas configuragBes publicitarias podem afetar profundamente as experiéncias de
vida de mulheres vitimas da acdo opressiva cotidiana das articulagbes dos
esteredtipos, viés no qual especialmente as mulheres negras sao alvos faceis. Além
de demonstrar tais efeitos e suas repercussdes cognitivas e sociais, este estudo
avancga e apresenta caminhos fundamentados nas experiéncias vivida e mediada
(THOMPSON, 1998) das mulheres brasileiras que sugerem modos de
enfrentamento e tentativas para desarticular as manifestacbes de estereoétipos
tradicionais negativos nos espacos midiaticos brasileiros.

Espera-se que os esforgcos empreendidos para a construgdo desta pesquisa
consigam atravessar 0s muros académicos e circular socialmente como uma
ferramenta de conscientizacdo e de apoio aos debates e embates sociais sobre o
papel que a comunicacdo, especialmente a publicidade, pode exercer para
contribuir, dentro de seus limites, com o desenho de “novos/outros” contextos de
esperanca para a ampliagdo do reconhecimento da plenitude diversa que caracteriza
a realidade do povo brasileiro. Isto porque a possibilidade de se identificar e se
reconhecer nos discursos em circulacdo na midia é algo muito profundo para os
individuos na sociedade, que exige e desafia altamente as I6gicas da midia para o
seus reflexos nos espacos midiatizados. Espera-se que esta pesquisa sensibilize e
contribua com o conjunto de outras iniciativas similares para demonstrar ao campo e
aos seus profissionais os desdobramentos que seus discursos operam de modo

gradual e cumulativo para além do imediato nas mediacdes sociais.



CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados desta investigacdo articulados no modelo tedrico
EXPERIENCIAS DE INTERACAO DE MULHERES BRASILEIRAS COM ANUNCIOS
CONTRAINTUITIVOS oferecem um modo de pensar sobre a situacdo de
experiéncia de interagdo de mulheres brasileiras com a publicidade contraintuitiva,
que d& visibilidade a presenca da mulher negra como protagonista em suas
narrativas. A elaboracdo conceitual construida a partir dos dados que estruturam o
referido modelo, que atendeu ao rigor cientifico da Grounded Theory Construtivista,
revelou dois processos basicos que se manifestam nos espacos da recepcao,
quando da interacdo das mulheres com o discurso publicitario.

O primeiro processo emergiu quando se buscava compreender a
problematizacdo aberta e gerativa desse estudo, que se pautou pelos seguintes
guestionamentos: 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 l6gicas de
interacdo da mulher com o dispositivo publicitario contraintuitivo nos espacos e
praticas da recepcao?

Na direcdo de esclarecer tais questionamentos, o processo geral e amplo
denominado DIMENSAO SOCIO-EMOCIONAL CATARTICA NO IMAGINARIO foi
edificado para fornecer direcionamentos que elucidassem tais indagacdes. No seu
locus explicativo, como ja se discutiu nos capitulos anteriores, pode-se observar que
quando da recepcao e interacdo com o dispositivo publicitario contraintuitivo que
exponha mulheres negras como protagonistas ha um significativo estimulo que
resulta em uma descarga emocional catartica pela qual as mulheres (brancas e
negras) realizam as suas tentativas de leituras dos anuncios.

De modo acritico, de um lado, essa dinamica pode ser considerada como algo
normal que ocorre com qualquer outro anuancio ou produto midiatico. Por outro lado,
com o engajamento de um olhar mais critico, é preciso ressaltar que tal movimento
de articulacao de sentido na presente investigagéo foi provocado pela identificagao

da presenca qualificada de mulheres negras como protagonistas dos anuncios. Foi



diante do reconhecimento de posi¢Bes simbdlicas de protagonistas das mulheres
negras que as informantes desta investigacdo organizaram todo um repertério
multifacetado, articulado por perspectivas histérica, cultural, social, politica,
mercadoldgica, entre outras, para suportar as suas leituras sobre os anuncios
apresentados.

Nesta dinamica, foi possivel compreender como a publicidade contraintuitiva
com a presenca de mulheres negras pode movimentar os sentidos nos espacos da
recepcao e promover alguns dos impactos nesse momento inicial de interacdo. Entre
0 conhecimento produzido sobre esse processo destacam-se as questdes acerca
das percepcdes e alertas sobre interpretacfes diversas e adversas que 0s anuncios
contraintuitivos podem produzir; a questdo do uso da imagem dos negros na
publicidade como estratégia mercadoldgica; a persisténcia do racismo nas imagens
publicitarias refletindo o social; recomendac¢des para usos adequados da imagem do
negro na publicidade; as questées acerca dos efeitos da imagem da mulher negra
em criacdes complexas e de representacdes extremas; bem como a percepcao das
mulheres de que tais publicidades indicam mudancas no campo publicitario e social
em relagdo ao respeito a diversidade.

A expressado dos pontos que articulam esse processo foi manifestada pelas
mulheres tendo como base as suas distintas experiéncias vividas e mediadas,
considerando o percurso de vivéncia de mulheres negras e brancas. Isso porque foi
possivel, por exemplo, identificar nuancas distintas nas leituras das mulheres
brancas e negras. As mulheres brancas frente aos anuncios manifestavam
sentimento de solidariedade as mulheres negras, ja as leituras das mulheres negras
eram marcadas por um sentimento de dor das suas experiéncias com o racismo.

Foi com o alcance dessa percepcdo revelada na dinamica simultanea de
coleta e analises de dados, que se aplicou o redirecionamento da questdo desta
investigagdo, conduzindo, inclusive, a sua amostra tedrica no sentido de
compreender: Como a interagdo com publicidades contraintuitivas protagonizadas
por mulheres negras afeta a experiéncia da dor do racismo de mulheres negras
brasileiras?

Foi com essa nova problematica e na busca de explicar efetivamente o que
acontece nesta dinamica interacional que se construiu 0 segundo processo do
presente modelo teérico desta pesquisa, denominado EXPERIENCIA DA DOR DO
RACISMO E OS EFEITOS DE ANUNCIOS CONTRAINTUITIVOS PARA SUA



REDUCAO.

Este processo assume um carater especifico e integra o primeiro. Ele
apresenta um alto poder explicativo e original sobre as experiéncias vividas e
mediadas de mulheres negras brasileiras com as configuracbes publicitarias
contraintuitivas, direcionando o entendimento de como os discursos contraintuitivos
podem agir para diminuir a expressao da dor do racismo em suas biografias. Pelos
dados ofertados pelas mulheres negras, essa dinamica pode ocorrer, tendo em vista
que os discursos publicitarios contraintuitivos dialogam fortemente com a autoestima
delas, quando apresentam protagonistas negras em posi¢coes qualificadas, que
podem ser aspiradas por elas, deslocando assim os conteldos de estere6tipos
tradicionais.

Esta interacdo simbdlica teria o potencial de estimular um jogo interpretativo,
como ensina o interacionismo simbdlico, que pode ter tanto expressées no campo
individual quanto reflexos significativos no campo coletivo, tendo em vista a
circulacao de tal narrativa nas mediacdes sociais.

O modelo teorico apresentado nesta investigacdo amplia, assim, o
conhecimento e aprofunda as reflexdes dos estudos anteriores sobre os efeitos da
narrativa contraintuitiva em esteredtipos sociais, ao agregar a este quadro bases
empiricas com articulacdo teorica. Oferta também aos estudos mediaticos da
publicidade, e a sociedade em geral, uma pesquisa substantiva, com dados
efetivamente ricos sobre os padrbes interativos e os efeitos desse discurso em
esteredtipos tradicionais, considerando como lugar de sua construcdo os aspectos
da recepcdo e as logicas de interacdo com a tentativa comunicacional publicitaria
contraintuitiva.

Neste estudo, que coaduna trabalho empirico com reflexdo tedrica
(interacionismo simbdlico e os estudos da midiatizacao), foram produzidas analises,
problematizacfes substantivas e praticas que podem ser aplicadas nos espacos de
producdo, usos e consumo da narrativa publicitaria, considerando que o
entendimento dos processos de interacdo revelados no produto teorico edificado
oferece ao campo publicitario um aporte interpretativo deliberadamente significativo,
que pode ser util para orientar as suas criacbes em diregdo a “novas/outras”
abordagens mais atenciosas, quando do uso da imagem de negros e negras nas
narrativas do campo.

O pensamento apresentado também disponibiliza um alerta, que ndo se pauta



por denuncismo, mas sim por um esforco cientifico de compreensdo das
problematicas tdo relevantes que atravessam essa pesquisa, sobre o efetivo papel
social que pode ser exercido pela publicidade, conjuntamente com outras vertentes
da midia, para a promocéao redescritiva de discursos que disseminem o respeito a
cidadania e a diversidade, ao incluir de maneira efetivamente digna as minorias
sociais em seus enquadramentos.

Entretanto, pelas expressdes desta investigacao, enfatiza-se que néo se trata
de defender um posicionamento que estimule a busca da cidadania pelo consumo,
mas compreender que a publicidade e o mercado possuem uma profunda influéncia
na circulacao e difusdo de ideias no Brasil contemporaneo, como pontua Peter Fry
(2002) e, dessa forma, podem sim apoiar caminhos de producdo de sentido para
além da promocéo de vendas.

Com isso, pretende-se dizer que mesmo associado aos objetivos
mercadoldgicos, 0 que é de sua natureza e ndo se pode eliminar esta questdo, a
publicidade precisa se reposicionar e sair do lugar comum de seus discursos
tradicionais de representacdes hierarquicas e fetichistas que ja ndo atingem (se
algum dia atingiram) as expectativas de seus consumidores. Logo, a publicidade
precisa se atualizar e as inovacdes ofertadas pela alternativa contraintuitiva se
posicionam como um caminho para apoiar esse reposicionamento orientado pelo
equilibrio, naturalidade e positividade da expressdo de minorias sociais em suas
narrativas, como bem sugeriram as mulheres brasileiras neste estudo. E sob essas
expectativas de reconhecimento e respeito que cotidianamente as respostas sociais
a publicidade se articulam exigindo seu reposicionamento com relacdo a
diversidade.

Nesse sentido, entende-se que da mesma forma que a publicidade apoiou a
construcdo da tradicdo desses contelidos preconceituosos que atualmente pautam o
olhar social para representagcfes restritas, ela pode num direcionamento inverso
reposicionar-se de modo inovador e publicizar discursos que desencadeiem um
processo de transferéncia de “novos/outros” significados e valores as minorias
sociais, como 0s negros e as negras no Brasil. A sociedade brasileira quer se ver
nos enquadramentos da publicidade! Esse debate esta irreversivelmente pautado.

Apesar das relevantes contribuicbes trazidas por este estudo, persistem as
necessidades de ampliacdo do seu quadro interpretativo sobre os efeitos da

publicidade contraintuitiva no social, bem como acerca dos conceitos e fenémenos



originalmente revelados nesta pesquisa. Nesta dire¢do, é preciso, por exemplo,
tentar alcangar o entendimento de tais expressoes reveladas junto ao universo das
criancas e homens brasileiros, além de considerar ainda esses movimentos de
sentido sob uma investigacdo de carater longitudinal, bem como em outros espacgos
publicitarios como o televisivo e online.

Inimeros desafios tedricos planejam o direcionamento futuro da agenda de
investigacdo das manifestacdes do discurso publicitario contraintuitivo na sociedade
brasileira. Dessa forma, a presente investigacdo deve ser identificada como um
primeiro e relevante esforgo cientifico de contribuicdo empirica e desenvolvimento
tedrico, no bojo das ciéncias da comunicacgdo, para elucidar os processos de sentido
por onde o efeito contraintuitivo circula nos espacos da recepc¢ao publicitaria.

Acredita-se, nesta direcdo, que a expressiva contribuicdo desta investigacéo
também se estabeleca pela orientacdo de que o campo publicitario precisa ouvir as
vozes em suas entrelinhas, de TODOS os seus publicos, mas principalmente
daqueles vitimados pelos esteredtipos sociais, tais como as das mulheres brasileiras
articuladas neste estudo e reconhecer a dimensdo dos significados fornecidos por
elas, que se fundamentam em experiéncias vividas e mediadas. Isso é,
principalmente, o campo publicitario precisa reconhecer a dor que as mulheres
negras compartiiham neste estudo e a consciéncia solidaria que a sociedade
manifesta diante de tal contexto, expandindo este reconhecimento para outros
segmentos da populacao.

Enfim, esta investigacdo corrobora o entendimento de que a publicidade é
discurso e como tal € pratica social. Logo, indiscutivelmente, as suas narrativas
podem contribuir na edificacdo de mundos, isto &, de “novas/outras” visdes de
mundo. Nesta direcao, este estudo que tem suas raizes nos estudos mediaticos da
publicidade oferta a sociedade uma producdo cientifica atualizada sobre as
dimensbes da publicidade contraintuitiva, buscando subsidiar efetivos debates,
novas percepcdes e perspectivas acerca dos efeitos que a midiatizacdo pode
produzir nos esteredbtipos sociais. Espera-se que o conhecimento produzido nesta
investigagdo, isto €, os seus resultados sejam Uteis e possam ser revertidos em

acOes que permeiem o campo publicitario como um todo.
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