revistQ
bservatorio

ISSN n® 2447-4266 Vol. 4, n. 1, Janeiro-Marco. 2018

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n1p803

INTERACTION EXPERIENCES OF

EXPERIENCIAS DE BRAZILIAN WOMEN WITH

INTERACAO DE COUNTERINTUITIVE
BRASILEIRAS COM ADVERTISING PLAYED BY BLACK
PUBLICIDADES WOMEN: Recommendations for uses of
CONTRAINTUITIVAS the image of black people in the media

PROTAGONIZADAS POR

MULHERES NEGRAS: EXPERIENCIAS DE INTERACCION DE

BRASILENAS CON ANUNCIOS

Recf’me“d39°es para usos CONTRAINTUITIVOS PROTAGONIZADOS
da imagem de negros na POR MUJERES NEGRAS:
midia Recomendaciones para el uso de la

imagen de negros en los medios

Francisco Leite' 2

RESUMO
Este trabalho apresenta um recorte de uma pesquisa sobre os nexos de sentido

que sdo produzidos quando da interacao de mulheres brasileiras com narrativas
publicitarias contraintuitivas que apresentam mulheres negras como
protagonistas de seus discursos. E uma investigacdo qualitativa orientada pela
interligagao tedrica das perspectivas do Interacionismo Simbélico e dos Estudos
da Recepgdo (Midiatizacao, Mediagdes e Interagao), com foco nas influéncias da
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midia na (re)elaboracdo das identidades sociais, enquanto referencial tedrico
basilar e pela Grounded Theory Construtivista, como abordagem metodologica.
O resultado desta pesquisa possibilitou a articulaggo do modelo tedrico
representativo “"Experiéncias de Interagdo de Mulheres Brasileiras com Anuncios
Contraintuitivos” do qual neste artigo, devido aos seus limites de espaco,
apresenta-se a categoria “Recomendagdes para usos da imagem dos negros na
publicidade”.

PALAVRAS-CHAVE: Publicidade  Contraintuitiva;  Grounded  Theory,
Midiatizacdo; Racismo; Mulheres Brasileiras.

ABSTRACT

This research presents an explanation proposal about the meaning links that are
produced when there is interaction between Brazilan women and
counterintuitive advertising narratives, which show black women as
protagonists of their discourses. It is 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 frame, and through the Constructivist Grounded Theory, as a
methodological approach. The results of this research enabled the articulation
of the theoretical model “Interaction Experiences of Brazilian Women with
Counterintuitive Advertising”, from the which this paper presents the category
"Recommendations for uses of the image of black people in advertising".

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

RESUMEN

Esta investigacion presenta una propuesta de explicacion de los nexos de
sentidoque se producen en el momento de la interaccion de las mujeres
brasilefias con narrativas de publicidad contraintuitiva, las cuales presentan
mujeres negras como protagonistas. Se trata de una investigacion cualitativa
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guiada por la interconexion tedrica entre el interaccionismo simbolico y los
estudios de la recepcion (mediatizacion, mediaciones e interaccion),
centrandose en la influencia de los medios en el desarrollo de las identidades
sociales, como marco tedrico general y la Grounded Theory Constructivista
como enfoque metodologico. El resultado de esta investigacion permitio la
construccion del modelo tedrico "Experiencias de interaccién de las mujeres
brasileflas con publicidad contraintuitiva”, del cual este articulo presenta la
categoria "Recomendaciones para el uso de la imagen de negros en la
publicidad".

PALABRAS CLAVE: Publicidad Contraintuitiva; Grounded Theory; Mediatizacion;
Rracismo, Mujeres brasilenas.

Recebido em: 23.02.2017. Aceito em: 01.12.2017. Publicado em: 01.01.2018.
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Introducao

Este trabalho enquadra-se como uma relevante e necessaria proposta de
continuidade e avanco dos estudos sobre as repercussdes de sentido do
estimulo contraintuitivo na comunicacao publicitaria brasileira (LEITE, 2009 e
2014 e FRY, 2002, entre outros). As articulacdes produzidas pela sua execucao
contribuem com os estudos dos Meios e da Produgdo Mediatica que abordam a
publicidade como objeto, visto que a originalidade desta investigagao pauta-se
pela construcdo de uma teoria substantiva sobre as experiéncias de interagdo
de mulheres brasileiras (brancas e negras) com a publicidade contraintuitiva,
compreendendo pelos seus olhares os significados e repercussbes em
esteredtipos® tradicionais associados & mulher negra. Com outras palavras, os
resultados compartilhados neste artigo apresentam recortes de uma proposta
de explicagdo sobre os nexos de sentido que sao produzidos quando da
interacdo de mulheres brasileiras com narrativas publicitarias contraintuitivas
que oferecem visibilidade como protagonistas de seus discursos a mulheres
negras.

O anuncio contraintuitivo (LEITE, 2009, 2014) pode ser considerado como
uma proposta do campo profissional publicitario que, estrategicamente, faz uso
em suas narrativas de “outros/novos” conteddos acerca de esteredtipos
dirigidos as minorias sociais®, isto é de "moderadores contraestereétipos”
(BLAIR; BENAJI, 1996; BLAIR; LENTON, 2001, DASGUPTA; GREENWALD, 2001),

? O entendimento de estereétipo utilizado neste trabalho advém dos contemporaneos estudos
da psicologia social com base cognitiva que o compreende “[..] como crenca coletivamente
compartitlhada acerca de algum atributo, caracteristica ou traco psicoldégico, moral ou fisico
atribuido extensivamente a um agrupamento humano, formado mediante um ou mais critérios
[..]". (KRUGER, 2004, p.36-37).

* Segundo Muniz Sodré, sdo consideradas “minorias os negros, os homossexuais, as mulheres,
o0s povos indigenas, os ambientalistas, os antineoliberalistas, etc.” (SODRE, 2005, p. 1).
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com o objetivo principal de inovar e promover as suas tentativas de apelo para
o consumo mercadoldgico, “violando expectativas intuitivas” (UPAL; 2007;
BOYER, 2001) dos receptores acerca dos discursos tradicionalmente veiculados
pela publicidade.

No entanto, é na densidade das margens do objetivo mercadoldgico - ao
despertar a atencao dos receptores, dar visibilidade e proporcionar o contato
soclal com discursos mais positivos acerca de grupos estigmatizados - que esta
narrativa pode também estimular diferenciadas leituras, direcionando dessa
forma percepcbes para outras sensibilidades com relagdo a presenca desses
individuos na sociedade. Isto porque, tais narrativas colaborariam
cognitivamente para o deslocamento ou atualizacdo de contelddos (crencas)
negativos que governam os esteredtipos tradicionais atribuidos aos membros
das entdo denominadas, simbolicamente, minorias sociais.

Em suma, em virtude dessas possibilidades, a reflexdo que estimula a
construcao do saber desta pesquisa é compreender como a publicidade - com
suas inovagoOes discursivas, como a estratégia contraintuitiva pode, por meio
dos usos e consumo de suas narrativas midiaticas, repercutir e contribuir
soclalmente para o estabelecimento de (re)orientaces sociais e cognitivas em
prol de individuos alvo de inscrigdes estereotipadas e preconceituosas.

E na busca de responder esses objetivos que esta investigacdo inicia o
seu trabalho empirico, enfrentando a seguinte problematizacao aberta e
gerativa: Como a publicidade contraintuitiva, com a presengca de mulheres
negras, repercute nas estruturas de conhecimento e experiéncias da mulher
brasileira? Quais efeitos de sentido (significados) sdao produzidos pelas logicas
de interagdo da mulher com o dispositivo publicitario contraintuitivo nos

espacos e praticas da recepgao?
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Referencial Teérico

O interacionismo simbodlico (MEAD, 1934/ 1982; BLUMER, 1980) e o
aporte dos estudos da midiatizacao (recepcao, interagdao, mediagdes), com foco
nas influéncias da midia na (re)elaboracdo das identidades (MARTIN-BARBERO,
1987; BRAGA, 2015, 2012, 2006; THOMPSON, 1998; HEPP, 2014; HEPP; KROTZ,
2014; entre outros) sao as perspectivas tedricas que orientam as reflexdes e
sustentaram a edificacdo desta pesquisa. Para situar o leitor/ a leitora, a seguir,
é apresentado um breve recorte sobre os aspectos centrais desse quadro
teorico, tendo em vista o limite do espago deste artigo para a comunicagao dos
resultados desta pesquisa.

Apesar de ndo apresentar um aporte tedrico que responda todos os
desafios impostos pela comunicagcdo no contemporaneo, de acordo com Vera
Franca, o interacionismo simbolico é uma frutifera perspectiva, que disponibiliza
uma contribuicdo tedrica insubstituivel para apropriadamente se “pensar o
processo comunicativo, a dinamica relacional, a configuracdo das interacdes”
(FRANCA, 2008, p.90), sendo uma relevante corrente para apoiar o avango dos
estudos de recepcdo e as discussbes do campo sobre os reflexos da
midiatizacdo nas mediacdes sociais.

A tradicdo do interacionismo simbolico (MEAD, 1934/ 1982; BLUMER,
1986 [1969], 1980) indica que € no proceder da mutua afetagdo que os
significados se estabelecem, produzindo sentidos pela interacao dos individuos
consigo e com os outros. Isto é, o seu realizar € operado quando os individuos
relacionam-se buscando abstrair e interpretar as mensagens que produzem e
recebem frente ao outro e que podem modificar ou nao contextos e esquemas
sociails mediante a reflexividade deste processo. Tal dinamica articula-se
concomitantemente também pela recep¢do de mensagens e pela producgdo de

respostas de sentido a estas.
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Verifica-se nessa atividade, "a extrema importancia da comunicacao no
pensamento de Mead; ela é inseparavel do ato social que ajuda a realizar. Como
componente do ato, a comunicagdo intervém na construcao [da mente], do self
e da sociedade” (FRANCA, 2007, p.10 grifo da autora), tendo em vista que é
pela interagdo social, a comunicagdo entre individuos e a intracomunicagao, que
as estruturas e os repertorios de significados desses objetos sao edificados e
promovidos em escalas de efeitos de sentidos.

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

E neste contexto que se pode manifestar um entendimento sobre a
midiatizacao, seus discursos e o seu alcance nas media¢des sociais, ou seja, é
possivel pensar em “interagdes comunicativas” e em "“interacbes mediatizadas”
(FRANCA, 2007, p.9), sendo que a primeira seria 0 processo de interacao direta
entre os individuos e a segunda seria uma rede interpretativa e cooperativa que
se forma na sociedade integrando entre outros objetos o mercado, os
profissionais de comunicacdo e os individuos receptores, produzindo afetacdes
mutuas entre eles pela midiatizacdo de produtos midiaticos elaborados (p.e.
publicidade, telenovela, noticias, etc.) em torno de uma determinada tematica,
que também busca estimular interacdes comunicativas ao alcancar a
interpretacao do outro.

Logo, associar esse repertorio tedrico as reflexdes sobre as ativacOes
interativas que podem ser estimuladas, por exemplo, por anudncios
contraintuitivos que midiatizam a imagem de mulheres negras brasileiras como

protagonistas indica um caminho relevante para observar o jogo interacional
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exercitado pelos individuos para a revisao e deslocamento de conteudos
estereotipicos negativos tradicionais associados a essa minoria, indicando aqui
a possibilidade da auto-interagdo, da auto-reflexividade, bem como os seus
impactos e manifestagOes diretas em estimular respostas sociais positivas ou
negativas mediante os mediabildung, isto é, pelas “formas de aprender como
desenvolver sua propria vida, em relacdo a sociedade, em um ambiente
mediatizado” (BAUER, 2010, p.2). Considerando nessa perspectiva sentidos em
constru¢do ndo hierarquicos elaborados/ desenvolvidos pelas competéncias
midiaticas dos individuos mediante as experiéncias de interacdo e manejo dos

simbolos presentes em narrativas da midia.

Isto significa que a comunicacdo esta relacionada com o uso de
simbolos, os quais nds seres humanos aprendemos em nosso
processo de socializacdo e que sdo principalmente "arbitrarios” no
sentido de que eles sdo baseados em regras socioculturais. Interacdo
significa acdo inter-relacionada de seres humanos. Neste ponto, o
termo comunicacdo se baseia no interacionismo simbélico, como é
adaptado na pesquisa de comunicacdo e midia (Krotz, 2008a).
Comunicagdo, entdo, é constitutiva para a constituicdo humana da
realidade; isso significa que "construimos" (porém ndo apenas) nossa
realidade social mediante multiplos processos comunicativos. (HEPP,
2012, p. 18, traducao nossa).

Nessa direcdo compreensiva, o aporte tedrico desta investigagao
também esta articulado considerando os pressupostos da midiatizacao, que
delibera sobre a compreensdo de um horizonte de regulagado social influenciado
pelos discursos da midia e suas negociacdes e construcao de sentidos. Dessa
maneira, ambas as perspectivas teoricas (interacionismo simbdlico e
midiatizacdo) coadunam-se e se complementam para direcionar o
enquadramento interpretativo que possibilite direcionar as reflexdes edificadas

neste trabalho. Ainda neste sentido Friedrich Krotz reforga que
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Se seguirmos Berger e Luckmann (1980) e também George Herbert
Mead (1934), o interacionismo simbolico e as posi¢des tedricas
relacionadas, n6s podemos assumir que a sociedade, a cultura e todas
as outras entidades sociais e culturais sdo socialmente construidas
pelos individuos. Assim, podemos concluir que a comunicagdo é a
relevante conexao entre a mudanca das midias e as mudancas na
cultura e na sociedade. (KROTZ, 2014, p.82, tradugdo nossa).

No entanto, para Hepp e Hasebrink (2013), se fez necessario e urgente
edificar um conceito de médio alcance que abarcasse com expressividade as
nuancas dialdgicas e as potencialidades de conjuncdo dessas perspectivas
consonantes, isto é, que conseguisse fundamentar a ideia geral da midiatizacdo
na interacdo social e simbodlica e que viabilizasse pesquisas cientificas pautadas
por essa direcdo. Com isso, com base nas propostas de Norbert Elias (1978)
sobre configuracdes’, eles sugerem o termo “configuracdes comunicativas”
(HEPP; HASEBRINK 2013, p.18, tradugdo nossa) para abarcar a amplitude
reverberada pela realizagdo de enquadramentos contextuais produzidos pela
midiatizacao nas mediacdes sociais.

De acordo com Andreas Hepp, o conceito de midiatizacao deve ser
"usado para analisar a inter-relacdo (de longo prazo) entre a mudang¢a da midia
e da comunicagao, por um lado, e a mudan¢a da cultura e da sociedade, por
outro, de uma maneira critica’ (HEPP, 2014, p.51, grifo do autor). Logo, no seu
olhar, a midiatizagdo precisa ser pensada numa perspectiva mais abrangente e
nesse sentido um caminho seria considerar as suas manifestacdes nos contextos
de "mundos midiatizados” (HEPP, 2014). Estes que, inicialmente, devem ser

entendidos como certos “pequenos mundos da vida” (LUCKMANN, 1970) ou

> De acordo com Hepp, foi Elias que cunhou o conceito de “configuraces”, que na sua
perspectiva deve ser entendido como “redes de individuos’ (ELIAS, 1978, p.15) que constituem
uma entidade social maior através da interacdo reciproca — por meio, por exemplo, da
participacdo em um jogo, ou numa danca. Essa entidade pode ser uma familia, um grupo, um
estado, ou sociedade: em todos esses casos, essas entidades sociais podem ser descritas como
diferentes redes complexas de individuos.” (HEPP, 2014, p.55).
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“mundos sociais” (SHIBUTANI, 1955; STRAUSS, 1978), que em sua forma
presente dependem constitucionalmente de uma articulagao pela comunicagao
midiatica.

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

Nesta linha, a investigacdo acerca da midiatizacao “nao corresponde,
entdo, a explicar ocorréncias singulares pela indicacdo das logicas
supostamente inexoraveis que se encontrariam em acdo. Corresponde antes
estudar as experiéncias sociais de producdo de circuitos e de dispositivos
interacionais [...]" (BRAGA, 2008, p.50), tentando perceber nessas imbricacles,
onde se produzem os significados e sentidos, bem como estdo ocorrendo as
mediacbes comunicativas para a estruturacdo de uma sociedade que
competentemente use e consuma a sua midia.

Dessa forma, com o objetivo de construir uma teoria substantiva que
alcancasse as experiéncias de interacbes de mulheres brasileiras, brancas e
negras, com anuncios contraintuitivos em seus mundos midiatizados, que se
definiu construir o percurso desta investigagao seguindo os procedimentos e

técnicas da Grounded Theory.

Metodologia
Este trabalho configura-se como uma proposta de pesquisa de

midiatizagcdo de caracteristica socioconstrutivista direcionada a contribuir com
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os "estudos mediaticos da publicidade” (TRINDADE, 2007) e tem o seu proceder
metodoldégico de natureza qualitativa, desenvolvido sob os procedimentos e
técnicas da Grounded Theory Construtivista (CHARMAZ, 2009) 6

A Grounded Theory, identificada neste trabalho, a partir desse ponto,
também como G7, baseada em investigacao sistematica, € uma abordagem
metodologica de pesquisa alicercada em dados, os quais devem ser construidos
e revelados a partir de um forte processo dialdgico entre pesquisador e
pesquisados, buscando evocar as experiéncias vividas dos participantes da
investigagdo. A principal proposicdo e fruto desta orientagdo metodoldgica é a
construcdo de teorias substantivas’ capazes de explorar e articular explicacdes,
baseadas nas realidades em foco dos individuos, sobre determinados

fendmenos socioculturatis.

Contextualizacdo e participantes

O trabalho empirico desta investigagdo foi realizado, no periodo de
agosto de 2013 a outubro de 2014, junto a mulheres negras e brancas, acima de
dezoito anos, de diferentes classes econdmicas, na regido da Grande Sado Paulo,
Brasil. Elas colaboraram fornecendo dados relevantes a pesquisa, que indicavam
“opinides, sentimentos, intengdes [..], bem como os contextos e as estruturas
de suas vidas” (CHARMAZ, 2009, p. 30).

® 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.

7 Glaser e Strauss (1967, p.32-33) pontuaram a existéncia de duas principais tipologias de
teorias: as formais e as substantivas. As primeiras sdo compostas pelo que eles denominam de
grandes teorias, vistas como formais e abrangentes, enquanto o segundo tipo se refere as
explicagdes para situacdes cotidianas, “que explicariam melhor as areas especificas da pesquisa
empirica jad que essas teorias nasceriam diretamente de dados do mundo real” (HUTCHINSON,
1988 citado em BIANCHI e IKEDA, 2008, p.233).
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De inicio, para a organizacdo do corpus da pesquisa, ou seja, para
comecar a construcdo da amostra tedrica®, foram localizadas duas primeiras
informantes, uma branca e uma negra, por indicacdo de mediadores, individuos
terceiros, conhecidos e préximos do pesquisador. Posteriormente, a ampliagéo
do corpus foi realizada mediante a aplicacao da técnica snowball (BALDIN e
MUNHOZ, 2011, p.332).

Em conformidade com os procedimentos da G7, o numero de
entrevistadas ndo foli estabelecido a priori pois como informado a amostragem
desta investigacdo atendeu a perspectiva da amostragem tedrica.

Assim, foram entrevistadas vinte e quatro mulheres (entre dezenove e
sessenta anos), sendo que trés delas foram convidadas para novas entrevistas
com o objetivo de aprofundamento de temas emergidos. Dessa maneira, a
pesquisa agregou vinte e sete entrevistas sendo as informantes quinze
mulheres que se autodeclararam negras e doze que se autodeclaram brancas.

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

seus nomes e sobrenomes.

Materiais e métodos
Para a “producao dos dados” (RICHARDS; MORSE, 2007) foi utilizada
principalmente a técnica de entrevista em profundidade apoiada pela técnica

de observacdo®. As observacdes foram registradas no caderno de campo do

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

De acordo com Tarozzi, a peculiaridade da observacdo dentro da GT “é que esta é focalizada
imediatamente na observacdo dos fendmenos e, sobretudo, dos elementos de processo
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pesquisador e foram materiais ricos para a produ¢do de memorandos sobre o
processo de experiéncia do pesquisador com os conteudos e reflexdes
produzidos nas entrevistas.

Apos a leitura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, a
entrevista era iniciada, com questbes gerais sobre o entendimento das
informantes com relagdo a publicidade brasileira. Na sequéncia, para suportar a
producdo de dados junto a informante, eram apresentados os nove anuncios
considerados contraintuitivos (figura 01). Essas pecas foram escolhidas pelo
autor, mediante uma pesquisa documental realizada na base de dados de
anuncios contraintuitivos organizada pelo pesquisador desde 2004,

O critério para a escolha dos anuncios fol a visibilidade que suas
narrativas davam a mulher negra em contextos de protagonismo qualificados
de representagdo de trabalho, educacdo, financas, realizacdo/conquistas e
sucesso profissional. Esse critério contextual, definido para as narrativas dos
anuncios escolhidos, pautou-se fortemente pelos dados da Pesquisa das
Caracteristicas Etnico-raciais da Populacdo, realizada em 2008, que revelou ser a
vida dos individuos influenciada por sua cor ou raca, sendo que tal influéncia
era observada principalmente nas dimensdes do trabalho, convivio social,

espaco escolar etc.

definidos na pergunta da pesquisa, dando menor peso a descricdo do contexto”. (TAROZZ|,
2011, p.111). Logo, a proposta da observacdo nao se pauta por realizar descrigdes detalhadas,
mas ¢é focada na producado de conceitua¢des do processo em investigacao.

1 0s anuncios apresentam as caracteristicas indicadas em Leite (2009 e 2014).
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Figura 01: Conjunto de nove anuncios utilizados nas entrevistas

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

Considerando essa direcdo, os anuncios foram extraidos da midia
impressa  (especificamente de revistas brasileiras) e ndo estavam
necessariamente sendo veiculados nos “fluxos midiaticos” (PIEDRAS, 2009) no
periodo em que as entrevistas foram realizadas. Dessa forma, tais andncios
foram selecionados especialmente para se compreender os significados que
podem ser produzidos quando do momento inicial de interacao das mulheres

com as suas narrativas.
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Portanto, observando essa logica, o conceito de “ponto de contato”
(TRINDADE, 2008; DI NALLO, 1999) se apresenta mais pertinente para se
entender o contexto de interacao produzido quando das entrevistas, visto que o
entendimento desse termo aponta para uma situacao especifica de interacao
com uma mensagem midiatica, ou seja, uma situagao distinta de uso e consumo
mediatico do discurso publicitario.

Retornando a dinamica da entrevista, com a apresentacdo dos anuncios,
o entrevistador solicitava a entrevistada que escolhesse de inicio apenas um
deles, conforme seus critérios. Com a escolha feita, o didlogo sobre as
motivagdes da escolha e a sua compreensdo sobre o anuncio desdobrava-se.
Apos os comentarios da mulher sobre o primeiro anuncio, era solicitado a ela
que, também conforme seus critérios, ordenasse os anuncios, inclusive o
iniclalmente escolhido, considerando a escala numérica de um a nove. As
mulheres eram também questionadas sobre as razGes que as motivaram a fazer
suas organizagoes e, posteriormente, considerando distintamente cada anuncio,

a entrevista seguia fluildamente com o suporte de um roteiro semiestruturado.

Analise dos dados

A analise dos dados foi realizada conforme os procedimentos
sistematizados de comparacdo constante da G7, considerando as etapas de (1)
codificacao inicial, que pauta-se pela constru¢do de cddigos abertos; (2)
codificacao focalizada, quando os codigos iniciais sdo agrupados em
conformidade com suas consonancias e dissonancias conceituais, bem como €
nessa fase que se originam as primeiras categorias da pesquisa; (3) codificagao
tedrica, que tem a proposta de integrar as categorias construidas que explanam
sobre o fendmeno investigado. Nesta etapa também se busca identificar e

definir a core category que tenha o potencial de integrar todas as categorias
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elaboradas permitindo, dessa forma, o desenvolvimento de um quadro
explanatorio tedrico fundamentado nos dados.

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

Nos préximos tépicos, devido aos limites de espaco deste artigo, sdo
apresentados apenas alguns recortes dos resultados desta investigacao que
como produto final edificou o modelo tedrico “"Experiéncias de interacdo de
mulheres brasileiras com anuncios contraintuitivos”. Dessa forma, neste
trabalho sao compartilhadas as dimensdes de sentidos que articulam a
categoria "Recomendacgdes para usos da imagem dos negros na publicidade”.

Assim, para compreensdo da estrutura dessa categoria o leitor deve
considerar que o nome dela esta redigido em letras mailsculas, as
subcategorias com letras minusculas e grifadas com negrito enquanto os

componentes das subcategorias estao destacados em italico e sublinhados.

Resultados

Na producao de seus olhares interpretativos e criticos sobre os anuncios
contraintuitivos, as mulheres também expressam orientacbes sobre modos
adequados para se abordar e usar a imagem de individuos negros nessas
producgdes.

Esse conjunto informativo marca as articulagdbes da categoria
RECOMENDAGCOES PARA USOS DA IMAGEM DOS NEGROS NA
PUBLICIDADE, que ¢ integrado pelas subcategorias: Alertando para
Descuidos Estéticos da Imagem das Mulheres Negra, Orientacoes sobre o

Uso da Imagem do Negro e Expressao da Igualdade como Alternativa de
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Equilibrio.

RECOMENDACOES PARA USOS DA
IMAGEM DOS NEGROS MA
PUBLICIDADE

Alertando para Descuidos
Estéticos da Imagem das
Mulheres Megras

Expresséu% Igualdade
como Alternativa de
Equilibrio

Crientaches sobre o Uso
da Imagem dos Megros

Diagrama 1 - Categoria Recomendagdes para Usos da Imagem dos Negros na Publicidade.

Alertando para os Descuidos Estéticos da Imagem das Mulheres
Negras é a subcategoria que apresenta a projecdo das mulheres sobre os
descuidos com a estética das negras que as incomodam quando interagem com
0s anuncios contraintuitivos. Segundo elas, a mulher negra aparenta em alguns
anuncios nao ter os mesmos cuidados e atencdo estéticos com maquiagem,

cabelo e vestuario que geralmente teriam as mulheres brancas na publicidade.

Ah! Néo sel [siléncio]. Ela [mulher negra] esta bem sofrida aqui Tem um
dente meio judiado, com um cabelinho ralo. Ela ndo esta como
normalmente uma estudante branca estaria. Ela esta com uma maquiagem
meio apagada, ndo sei. Esta bem sofrida. (GLSS, Mulher Negra, sobre
anuncios Itau lphone).

Me deixa até uma coisa estranha aqui [anuncio Santander]. Tem muito texto
e tem essa foto cortada aqui. Tem trés pessoas. Esta esta desvinculada aqui
por causa do vinculo da revista. Qual a importancia disso daqui [do corte
no cormpo da mulher negraj se eles [os individuos do anuncio] poderiam
estar mais proximos? Quem é que esta cortada aqui? Uma negra. |[..].
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Engragado, vocé vai ler o perfil dela e tem aqui Fernanda Balbino,
enfermeira, vai aproveitar o salario livre para cuidar da sua saude financeira
também. [..] Por que esta cortada a metade do corpo dela? [..]. Isso me
incomodou, pois tem essa pagina inteirinha aqui, que tem um contexto que
ndo diz muito. Quando isso daqui poderia ficar mais centralizado. E, por
que cortou ela, justamente ela? Ndo se, mas me incomodou de ver. [..].
Santander, a mao da enfermeira esta cortada e eu queria saber por qué? |[...]
Ja esta outra aqui, "Fu sou MBA da instituicdo [FGV] que ocupa a melhor
posicao do pais no ranking do MEC’. Entdo ta né agora olha o tamanho.
Olha o tamanho da moga. (NMA, Mulher Branca).

Com essas observagdes aplicadas as leituras dos anuncios, as mulheres
pontuam alguns alertas sobre os cuidados necessarios que o uso da mulher
negra na publicidade demanda, para se evitar leituras desviantes. Ao usar uma
imagem tao sensivel simbolicamente como a da mulher negra, provavelmente
muitos mecanismos de atencado estdao mais ativados para se perceber detalhes
involuntarios ou ndo na produgao da narrativa publicitaria. A atencao a essas
sensibilidades precisa ser mais ativa e presente no momento de criacao de
narrativas que utilizem a imagem de negras e negros.

J& a subcategoria Orientacoes sobre o Uso da Imagem dos Negros
corrobora trazendo algumas diretivas para serem evitados muitos dos deslizes
estéticos no uso da imagem dos negros na publicidade. Tais equivocos se
estabeleceriam pela falta de conhecimento dos produtores das mensagens
acerca de formas adequadas de se usar os negros em seus anuncios. A
abordagem dos negros em produgdes midiaticas deve estar atenta e buscar
expressar a triade equilibrio, naturalidade e positividade.

Essa trinca deve ser entendida e utilizada pelos publicitarios que
busquem expressar e comunicar com responsabilidade a imagem dos
individuos negros, sem usar excessos positivos ou negativos acerca das suas
representagoes. Ainda o atendimento de tais orienta¢des busca estimular uma

igualdade sem favorecimento. Nesta linha, a imagem dos negros poderia ser
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utilizada nos anuncios para representar diversas profissdes e papéis sociais, se
desvinculando do enquadramento de contextos de superacao e do uso forcado
de contextos positivos para o transito simbolico dos negros, pois inserir os
negros nesses focos ndo auxilia no enfrentamento do racismo e dos
preconceitos associados as suas identidades na sociedade, mas sim reforca as
suas expressoes.

Dessa maneira, a inovagao e a ressignificacdo se estabeleceriam com o
uso do bom senso e a articulagao equilibrada da imagem dos negros e as suas
positividades associadas, de modo que se respeitassem as suas alteridades
fisicas, sociais e culturais, etc. de uma forma natural. Isto é, deve-se se tentar

persuadir sem agredir.

A negra suada (anuncio ltau Iphone) eu tiraria o lapis do cabelo dela. Fu
tiraria o ldpis do cabelo dela e tiraria este brilho do rosto dela, que ela esta
bem suada. [...] Na da Caixa Bolsa de Valores, eu deixaria ela com o cabelo
dela, eu acho que é cacheado e aqui esta ‘pranchado’”. Fu a deixaria
natural. Ndo faria este cabelo que ela esta nao. [..]. Nao precisa fantasiar
nem agredir. Ndo precisa mostrar que ndo sdo preconceituosos desse jeito
descuidado. Pode colocar uma pessoa branca ou pode até deixar o negro,
mas ndo precisa apelar com frase ou ndo maquiar o negro direito, deixar
ele todo suado, colocar um lapis no cabelo do outro. Colocar a negra na
grama. Normalmente uma branca nunca iria fazer um papel desses de estar
no meio grama, de estar toda suada. Ndo precisa colocar e tentar encaixar
0 negro numa coisa que ndo tem como ficar uma coisa natural. Fica algo
forcado. Mas, é porque eles ndo sabem passar a imagem do negro, ndo tem
uma maldade. (GLSS, Mulher Negra).

Falta mais isso daqui [indicando as negras nas narrativas de todos os
anuncios usados na pesquisaj, de expor a realidade como ela é. Falar a
verdade mesmo. Como eu te falei sobre a familia de olhos claros, é muito
dificil vocé encontrar isso. Entdo seria mais adequado colocar uma familia
mals natural mais verdadeira. Falta verdade em muitos assuntos ainda.
Para evitar essas coisas taxativas [..J, eu acho que tem que ter mais a
realidade do dia a dia das pessoas. Ndo essa coisa meio formadinha. EFu
acho que a coisa mais natural chama mais atengdo, pois vocé olha para
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aquilo e se enxerga na propaganda e chama muito mais atengdo. (GS,
Mulher Negra).

Que eles [publicitarios] ndo usassem tanto as pessoas assim. As imagens
das pessoas assim. Falo da imagem dos negros, passando a imagem de que
antes eles eram fracos e hoje eles estdo no poder. Entdo, que todos tém
acesso e todos podem alcangar seus objetivos. Sabe, ndo usaria o negro
dessa forma. [...]. E feio falar, mas acho um golpe muito baixo vocé usar isso
para associar a dinheiro e poder. Ndo gosto dessa ideia. Fu usaria sim a
pessoa negra, mas outras também. [...J. Diversificar um pouco e ndo usar so
a negra. Acho que todos podem, cabem em todos os lugares. (CEL, Mulher
Branca).

A subcategoria Expressao da Igualdade como Alternativa de
Equilibrio corresponde ao caminho que deveria ser promovido na publicidade
para valorizar a diversidade e ndo a priorizacao de apenas uma identidade, que
apesar de integrar o mosaico plural das identidades que compdem o Brasil, ndo
representa os anseios de sua totalidade. Esta subcategoria expressa que €
preciso possibilitar a circulagdo e permitir que outros individuos se localizem e
se identifiqguem nos cenarios simbolicos dos produtos midiaticos.

Expressar a igualdade pelo contexto da diversidade identitaria é o
caminho que as légicas da midia precisam assumir para colaborar efetivamente,
dentro de suas perspectivas, para os debates socials, ao promover o respeito e a

valorizagdo das identidades que configuram o referencial do pals.

Olhando do ponto de vista publicitario, o equilibrio estaria aqui nesta
propaganda do Senac, porque mostra varias faces, varios perfis. Entendeu?
Para mim isso hoje seria o equilibrio. (TRA, Mulher Negra).

Eu acho que sem duvidas é para dizer que as empresas sdo politicamente
corretas. Mas, também dizer e mostrar, talvez, esse lado multi da nossa
populagdo. Nos ndo somos os loirinhos de olhos verdinhos, o que a gente
quase acredita que € mas dizer que existem outras populagdes que fazem
parte desse mercado de consumo. (JTS, Mulher Negra).
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O bom disso daqui é que da para entender que ndo precisa ter cor nem
raga, que todos sdo igualis. Este da uma igualdade. Ndo tem diferenga entre
cores: preto, branco, amarelo. Profissional sem limites na cor e no grau de
instrugdo. Somos iquals em todos os sentidos. [...J. Estes todos somos todos
nos. (INMA, Mulher Branca).

Como se fosse para igualar. Um negro com alguém branco que ja tenha
este tipo de posicdo. E o que me passa. F como se fosse, como eu posso
dizer? Ndo percebo que esta pega esteja diminuindo a negra ao contrario,
ela esta igualando. A impressdo que da, se é isso que eles estdo querendo
passar, acho que eles conseguiram, é de certa forma deixar a coisa mais
lgual, mais igualitaria. Porque esta realcando, no sentido de igualar, o
negro e todas as outras pessoas de alcancar esse patamar. (IAM, Mulher
Branca, sobre o anuncio MBA FGV).

Ha uma diversidade social de individuos na sociedade que a midia
precisa considerar com mais atengdo do que ocorre atualmente. Esta seria a
alternativa e a contribuicdo vislumbrada pelas mulheres que a publicidade
poderia ofertar a sociedade, mesmo considerando que tal expressividade esteja
longe de ser uma realidade alcangada. A simples abordagem de expressdes que
promovam a diversidade na publicidade e nos discursos midiaticos poderia de
algum modo produzir consciéncia politica e incentivar o respeito entre os
individuos na sociedade, considerando dentro dessa visdao otimista o efeito de
agenda que as produg¢des midiaticas podem operar nas mediagdes sociais.

Essas indicacdes articuladas na categoria RECOMENDAGCOES PARA
USOS DA IMAGEM DOS NEGROS NA PUBLICIDADE ndo devem ser vistas
como regras e sim orientacdes para os produtores publicitarios buscarem
utilizar adequadamente a imagem de mulheres negras em seus discursos.

De inicio, ressalta a importancia de tentar manter a naturalidade da
estética negra, ou seja, respeitar os tracos fenotipicos da mulher negra, como

por exemplo os seus cabelos e a cor de pele. Este alerta se estabelece devido ao
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incomodo de sempre observar a imagem da mulher negra modificada para se
enquadrar nas narrativas publicitarias. E preciso valorizar a naturalidade estética
da mulher negra (e dos negros em geral) e suas diversidades, isso porque a
mulher negra ndo quer ser branca. Ela quer ver sua imagem adequadamente
considerada e valorizada nos anuncios como, geralmente, a imagem da mulher

branca é.

Discussao dos resultados

De um lado, ao usar a imagem dos negros qualificadamente, a
publicidade suportada pela dinamica e forca do mercado teria a potencialidade
de promover relevantes efeitos de sentidos no imaginario social,
movimentando as estruturas tradicionais que posicionam 0s negros em espagos
de inferioridade. Por outro lado, ao valorizar o negro em seus enquadramentos,
a publicidade deliberadamente vincularia as suas marcas um status de "boas
praticas”, modernidade e respeito a diversidade identitaria que explicitamente
caracteriza o Brasil, bem como poderia transferir para a sua narrativa atributos
positivos associados a historia dos negros como expressdes de luta, forga e
superacao, entre outras.

Sob esta perspectiva, Luiz Grottera complementa que os negros sao
utilizados hoje na publicidade “como exemplo importante de como a marca é
antenada na caracteristica da diversidade que a sociedade moderna exige”
(RACA BRASIL, 2010, p.68). llana Strozenberg também fortalece tal
entendimento ao defender que "a diferenga de cor aparece, agora, como uma
caracteristica positiva, elemento que agrega prestigio e sedugdo ao que esta
sendo oferecido ao consumo do mercado”. (STROZENBERG, 2005, p.201). Em

outra oportunidade, Strozenberg ainda declarara que

a presenca do negro na publicidade vem, de algum modo, responder
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a uma nova demanda de mercado, mas ndo é apenas isso. Os negros
se fazem mais presentes também como resultado de uma valorizagao
da diferenca étnica, relacionada a ideologia do multiculturalismo, que
associa a valorizacdo da diferenca a modernidade. (RACA BRASIL,
2010, p.68).

Assim, esta explicito nos discursos das informantes que o uso dos
negros associados apenas a atributos negativos nao se justificam. A imagem do
negro pode expressar outros significados que podem ser utilizados
adequadamente pela publicidade em linha com os padrdes éticos e estéticos
que suas narrativas exigem. A publicidade, assim, precisa descortinar e inovar as
suas visadas em relagdo a presenca dos negros em suas narrativas.

Nesse sentido, apesar dessa percepcao da incluséo diferenciada (positiva
e duvidosa) da imagem das negras e dos negros na publicidade, os resultados
desta pesquisa apontam os olhares conscientes das mulheres para a
persisténcia do racismo nas imagens publicitarias, que insistem ainda em alocar
0s negros nas margens e no siléncio discursivo da invisibilidade, mesmo diante
das demandas sociais e conjecturas econdmicas indicando a emergéncia de
reposicionamentos.

Foi o que demonstrou também a pesquisa Racismo anunciado: o negro e
a publicidade no Brasil (1985-2005), de Carlos Augusto de Miranda Martins
(2009). Em seu estudo, Martins analisou 1.158 anuncios brasileiros, com o
objetivo de mensurar a presenga dos negros e das negras, bem como analisar
os esteredtipos mais comuns de sua representagdo. Dentre o conjunto de
anuncios considerados, o autor verificou que apenas 86 (ou seja, 7%) faziam uso
da imagem de negros. Com tais resultados, ele alerta que, mesmo sendo a
maioria da populacao brasileira, os anunciantes persistem em nao veicular as
imagens dos negros e das negras como cidaddos ou como consumidores.

No entanto, Martins ainda ressalta que no periodo analisado ocorreram
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alteracbOes positivas, porém modestas e lentas, da presenca dos negros na
publicidade, mas que “ndo podem ser consideradas indicios de ruptura ou
mesmo de uma postura totalmente nova do segmento publicitario com as
tradicionais formas de veiculacdo da imagem do negro” (MARTINS, 2011, p.56).

Em pesquisa anterior, Maria Cristina da Silva Martins (2000) ja apontava,
pela sua analise no decorrer da década de 1990, um crescimento expressivo,
porém gradual da presenca dos negros na publicidade brasileira (de 5 a 12%),
“diferenciando-se bastante na comparagdo com as décadas anteriores, embora
o eurocentrismo fenotipico ainda prevalecesse. Nesse periodo, '[..] a imagem
valorizada do afro-descendente coexiste com sua configuragdo negativa [...]
(MARTINS, 2000, p.139)". (PEREZ, 2011, p.74). O que, segundo nossas
informantes, persiste no contemporaneo.

Entretanto, cabe ressaltar que em sua investigagdo Martins (2000)
considerou a presenca qualificada dos negros em anuncios que o associavam
ao esporte, a musica e a danga. Tais associagdes, apesar de serem numa
primeira leitura positivas, na realidade sao classicos recortes estereotipicos
autorizados para limitar a circulagdao da imagem dos negros e das negras nos
produtos midiaticos. Isto &, tais expressdes na realidade expressariam alguns
dos esteredtipos histéricos de representacdo dos negros na midia brasileira. E
justamente o que a pesquisa de Carlos Augusto de Miranda Martins (2009)
esclarece de modo empirico. Os resultados da investigacdo deste autor

indicaram também que

dos 86 anuncios analisados [com a presenca de negros], somente em
33 0 negro aparece sozinho e, destes, em 21 ele estd ligado a
esteredtipos como o do atleta, musico ou carente social. [...]. A partir
da bibliografia classica, estabelecemos seis categorias que cobriram
mais da metade do universo pesquisado: o trabalhador bragal ou
pouco qualificado, o artista (musico, ator, dangarino), o atleta, a
mulata, o africano (ou primitivo) e o carente social”. (MARTINS, 2011,
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p.53).

A investigacao de Paulo V. B. Silva et al. (2011) também corrobora este
aspecto. Esses investigadores estudaram a hierarquizacao de brancos e negros
na circulacao publicitaria de jornais paraenses. Entre os dados encontrados
ressaltam-se a forte existéncia de diversas formas de hierarquizacao racial entre
brancos e negros como: a branquitude normativa, a orientacao por uma estética
ariana e a sub-representacao de negros.

Essa sub-representacdo geralmente é acompanhada de esteredtipos,

especialmente, “0 negro assistido”; associagdo dos negros aos esportes

Q-

(principalmente o futebol), a musica, ao trabalho sem qualificagdo ou bracal;

Q-

preguica e a malandragem. “Majoritariamente a mulher negra foi relacionada
tematica sexual, no esteredtipo da “mulata boa” e, em menor escala, a mammie,
empregada protetora e submissa”. (SILVA et. al, 2011, p.114).

Essas referéncias da literatura corroboram os resultados desta
investigacdo fundamentada em dados que também ressaltam, pelos olhares das
mulheres, que tais lugares tradicionais associados a imagem do negro e da
negra ainda persistem nos discursos da midia, bem como que os espagos
cedidos a eles ainda sao insuficientes na publicidade, tendo em vista a
significativa representatividade social e econO6mica que essa parcela da
populacdo detém. Percebe-se um ciclo que se reflete e refrata de modo nefasto
nesta dinamica, inscrevendo a imagem dos negros e das negras em contornos
(explicitos e implicitos) negativos, que reforcam e promovem nos discursos
midiaticos conteudos tradicionais, ou pelo silenclamento da presenca dos
negros, que estimulam olhares sociais racistas em direcao a esses individuos.

No entanto, apesar desse conflito, Ilana Strozenberg traz um olhar

positivo para esse debate ao argumentar que

Revista Observatério, Palmas, v. 4, n. 1, p. 803-836, jan-mar. 2018



reviska
bservatorio

ISSN n® 2447-4266 Vol. 4, n. 1, Janeiro-Marco. 2018

DOI: http://dx.doi.org/10.20873/uft.2447-4266.2018v4n1p803

Ndo ha duvida, no entanto, que ainda ha muito caminho a ser
percorrido no sentido de um imaginéario de igualdade. O processo de
construcdo de uma nova concepcao das diferencas, que as reconheca
sem associa-las a uma valorizacdo hierarquica é lento. Mas o processo
atual é irreversivel e tende a se expandir. Mesmo porque os
movimentos sociais em favor da igualdade e contra a discriminagdo
estdo cada vez mais atuantes. (STROZENBERG, 2010, p.68).

Desse modo, diante dessa complexidade em torno dos usos e consumo
da imagem dos negros na publicidade e na midia, quais seriam os caminhos
mais adequados para realizar abordagem de suas representacdes em discursos
publicitarios? Pelos resultados obtidos neste estudo, sustenta-se a evidéncia
que a proposta de simplesmente inserir os negros como protagonistas de
anuncios, em contextos positivos de representacao, como propde a logica da
publicidade contraintuitiva, ndo seriam suficientes para operar de modo efetivo
o deslocamento de contelddos estereotipicos, tendo em vista os elementos
velados, como ja discutido, que pré-atencionalmente (BATISTA; COSTA, 2011)
podem estar presentes em suas dimensdes de sentido.

Com o exposto, a condicao da proposta contraintuitiva de movimentar a
estrutura dos conteddos de esteredtipos negativos nao é descartada pelas
informantes, que acreditam que a proposta publicitaria, contraintuitiva ou nao,
pode sim colaborar nesse sentido pelo seu impacto de “violar a expectativa
intuitiva” (UPAL, 2007) dos estereotipos tradicionais. No entanto, ela precisaria
ser aprimorada. Quando criarem tais anuncios, seus produtores precisam
atentar para alguns cuidados que denunciam, segundo as mulheres, uma
desconsideracao ao valor estético das mulheres negras nos anuncios, que é
percebida por elas no cuidado com as roupas, maquiagem, cabelo, etc, das
mulheres negras nos anuncios.

Para as informantes, os produtores publicitarios, quando abordarem a
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imagem de negros em seus anuncios, precisam se orientar especialmente pela
triade equilibrio, naturalidade e positividade. Esses seriam trés fatores que,
utilizados de modo adequado, fortaleceriam o efeito do discurso contraintuitivo
na publicidade.

O sentido de equilibrio expressa a opinidao das mulheres de que nao é
necessario inserir 0 negro e a negra em todos os anuncios, o que produz uma
percepcao social de representacdes forcadas. Logo, a inclusdo dos negros nao
deveria ser realizada por esse caminho. Deve-se buscar um equilibrio pautado
pela diversidade e ndo por loégicas hierarquicas demarcadoras de posicdes!

No fator naturalidade repousa o entendimento de que, quando do uso
de negros nos anuncios, especialmente de mulheres negras, é necessario
respeito as suas caracteristicas fisicas, como a naturalidade dos cabelos e da cor
de pele. De acordo com as informantes, geralmente, eles sdo alterados para
que a mulher negra se enquadre no papel de protagonista da narrativa
publicitaria. Ainda as mulheres ressaltam que o campo publicitario deve
compreender que a naturalidade também vende, via o forte elemento da
identificacao.

Por ultimo, o fator positividade reflete a necessidade dos anuncios
utilizarem mais elementos positivos associados aos negros, para além dos
contextos duvidosos de conquistas iniciais e de superagdo, como ja indicado. Os
negros também podem circular de maneira semelhante aos brancos pelas
esferas de positividade que classicamente a publicidade vende.

Nos meandros dessa elasticidade perceptiva promovida em torno da
inclusdo da presenca de mulheres negras como protagonistas de discursos
publicitarios, € consenso entre as mulheres informantes, tanto brancas quanto
negras, que elas estdo testemunhando efetivamente um movimento de

mudanca mais articulado do campo publicitdrio em direcdo a inclusdo de
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individuos negros em suas narrativas em contextos mais qualificados.

Logo, neste contexto, apesar das provaveis estratégias, desvios e
possibilidades de efeitos adversos, sao claros para as mulheres os movimentos
reais, porém ainda nao ideais, que estdo sendo produzidos nos circuitos da
midiatizacao no sentido de articular alternativas discursivas, como a publicidade
contraintuitiva, para agregar “novas/outras” informagdes que possam contribuir
para atualizar a percepcao social acerca da imagem dos negros, movimentando

significados nesse sentido em niveis individuais e coletivos.

Consideracoes finais

Para os estudos acerca das repercussdes da publicidade contraintuitiva,
os resultados desta investigagao representam um avancgo e fornecem um amplo
e fundamentado repertorio de conhecimento empirico para esta area de
estudo. O conhecimento empirico que estrutura o modelo tedrico
EXPERIENCIAS DE INTERACAO DE MULHERES BRASILEIRAS COM ANUNCIOS
CONTRAINTUITIVOS, bem como o seu recorte apresentado neste artigo sobre a
categoria USO DA IMAGEM DOS NEGROS NA PUBLICIDADE COMO ESTRATEGIA
MERCADOLOGICA, busca explicitar as repercussdes que andncios
contraintuitivos podem produzir na sociedade (considerando o aspecto
individual e coletivo) pelas suas tentativas de deslocar conteudos negativos de
esteredtipos atribuidos as minorias sociais como as negras e 0Ss negros
brasileiros.

Este esforco é inédito dentre as poucas pesquisas desta area no Brasil e
no mundo que, geralmente, apoiam-se em reflexdes tedricas exploratorias.
Portanto, o valor do saber produzido nesta investigacdo deve ser considerado
como um relevante e original contributo, tendo em vista que nao se tem

registro na literatura sobre trabalhos que se proponham a organizar um quadro
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explicativo sobre as logicas de interagdo de mulheres brasileiras com
dispositivos publicitarios contraintuitivos, isto é, que foquem explorar o que
acontece nos espacos de recepcdo quando mulheres interagem com tais
narrativas, ainda mais pensando nesta situagdo as possibilidades de
deslocamento de esteredtipos negativos associados a grupos estigmatizados
como 0s negros brasileiros.

As contribuicdes desta pesquisa para o campo das ciéncias da
comunicagdo se estabelecem na esfera da ordem cientifica tedrica, pois as
articulagdes de seus pressupostos tedricos e metodologicos objetivaram como
foco principal, como ja exposto, a producdo de uma GT7 sobre as experiéncias
de interacao de mulheres brasileiras com a publicidade contraintuitiva e as suas
repercussoes 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 recepcao.

Esta pesquisa também podera servir como referéncia para orientar e
instrumentalizar outros estudos no campo da comunicacdao 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
intervencao nas reflexdes sobre a realidade social contemporanea e acerca do
entendimento dos impactos operados pelos produtos midiaticos nas

identidades.
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