%r}ms Ciéncias & Cognic¢io 2008; Vol 13: 131-141 <http://www.cienciasecognicao.org>

© Ciéncias & Cogni¢io

ognicto  Submetido em 15/02/2008 | Revisado em 28/03/2008 | Aceito em 28/03/2008 | ISSN 1806-5821 — Publicado on line em 31 de margo de 2008

Artigo Cientifico

Comunicacio e cognicio: os efeitos da propaganda contra-intuitiva no
deslocamento de crencas e estereotipos

Communication and Cognition: the effects of counterintuitive advertising in beliefs and stereotypes

Francisco Leite”

Programa de Pés-Graduacdo em Ciéncias da Comunicagdo, Escola de Comunicacdes e Artes
(ECA), Universidade de Sao Paulo (USP), Sao Paulo, Sao Paulo, Brasil

Resumo:

Este ensaio tedrico visa estudar a nog@o conceitual de propaganda contra-intuitiva ao observar os seus
efeitos no deslocamento de crengas, esteredtipos e preconceitos sociais. Além de, perceber e refletir
como tais efeitos atingem a estrutura cognitiva do individuo. Para esta compreensdo buscar-se-4 pistas
no cruzamento das linhas teéricas dos estudos de audiéncia (dos efeitos) de comunicacéo, da psicolo-
gia social e cognitiva sobre os esteredtipos e os processos automaticos e controlados de processamento
de informagio. © Ciéncias & Cognigdo 2008; Vol. 13: 131-141.
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Abstract

This theoretical essay aims studying the conceptual notion of counterintuitive advertising by observ-
ing its effects on the displacement of beliefs, stereotypes and social prejudices. Besides that, perceiv-
ing and reflecting how such effects reach the individual's cognitive map. In order to achieving this
comprehension we will search for evidence in the crossing of theoretical lines of communication (ef-
fects) audience studies, of social and cognitive psychology about the stereotypes and the automatic
and controlled processes for information processing. © Ciéncias & Cognicdo 2008; Vol. 13: 131-141.
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“A informagdo, quando adequadamente assimilada, produz conhecimento, modifica o estoque
mental de informagdes do individuo e traz beneficios ao seu desenvolvimento e ao desenvol-
vimento da sociedade em que ele vive”. (Aldo de Albuquerque Barreto)

1. Introducio

A propaganda com estimulos contra-
intuitivos é uma “tentativa deliberada de rom-
per com os antigos esteredtipos com a produ-
¢do que se pode chamar de cartazes contra-
intuitivos” (Fry, 2002: 308). O antropologo

Peter Fry adota esta expressdo para apontar as
comunicagdes publicitarias, nas suas diversas
formas, que rompem com a tradi¢do ao expor
em seus enredos representantes de grupos mi-
noritarios, principalmente o negro, em posi-
coes de prestigio social. Fry exemplifica sua
observag¢do ao descrever alguns modelos de
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cartazes produzidos na década de 1990. Este
estilo de discurso pode ser entendido para a-
lém de uma mensagem pautada pelo suporte
do politicamente correto, pois, a propaganda
contra-intuitiva avanca na questdo do apenas
conter (inserir) um representante de um grupo
minoritario em sua estrutura narrativa, nela o
individuo alvo de esteredtipos e preconceito
social é alcado ao patamar de protagonis-
ta/antagonista ¢ ou destaque do enredo publi-
citario, posi¢cdes que antes eram restritas a
determinados perfis sociais.

Na perspectiva do trabalho de Peter
Fry, a palavra contra-intuitiva pode ser tradu-
zida a partir do termo inglés counterintuitive,
isto &, algo que desafia a intuigdo ou senso
comum. Ou seja, com a recepgdo/interagdo da
mensagem com estimulo contra-intuitivo pelo
individuo, tenta-se operacionalizar (deslocar)
o desenvolvimento do seu pensamento, inse-
rido no senso comum, levando-o do conheci-
mento superficial ao reflexivo, filosofico ge-
rador do senso critico. O senso comum, se-
gundo Lalande (1996: 998), “¢ o conjunto das
opinides tdo geralmente admitidas, numa dada
época e num dado meio, que as opinides con-
trarias aparecem como aberracdes individu-

2

ais .

“E certo que o conhecimento do senso
comum tende a ser um conhecimento
mistificado e mistificador, mas, apesar
disso e apesar de ser conservador tem
uma dimensao utdpica e libertadora que
pode ser ampliada através do didlogo
com o conhecimento cientifico.” (Sousa
Santos, 1987: 55-56).

Uma das expectativas da comunicag@o
publicitaria contra-intuitiva € buscar ndo des-
considerar a relevancia da produgdo do senso
comum, mas sim apresentar ao individuo o
desafio e provocacgdo inerente a sua narrativa,
que busca estimula-lo, para que utilize ambas
as formas de produgdo de conhecimento (sen-
$0 comum e senso critico) para deslocar suas
percepcdes € opinides negativas sobre os in-
dividuos e grupos estigmatizados.

Esta produgdo ¢ utilizada, conforme
Peter Fry, contra o preconceito essencialista

que define o papel do individuo na sociedade
produzindo e reforcando esteredtipos negati-
vos, como por exemplo, o papel da mulher ¢
ser apenas dona de casa, submissa ¢ de atua-
cdo secundaria nas esferas sociais; o negro
cabe ser subalterno, malandro, empregado
conformado e feliz; o do homossexual € ser
“anormal” e com tragos acentuados do sexo
oposto. Esses exemplos sdo definidos como
preconceituosos. Portanto, quanto mais essas
defini¢cdes forem refor¢adas a esses grupos,
maior ¢ a chance de que esses enquadramen-
tos sejam os primeiros pensamentos gera-
dos/recuperados pela memoria dos individuos
que interajam com um representante desses
nichos.

O poder de influéncia da propaganda
na massa social, sem o viés contra-intuitivo,
esta cristalizado na historia do comportamen-
to humano, pois sua esséncia persuasiva ¢ a
mesma de antigamente que apresentou, edu-
cou € aculturou a sociedade a consumir, acei-
tar, conviver com novidades e novas tecnolo-
gias como: o sabonete, a pasta dentifricia, a
geladeira, o microondas e outras. A propa-
ganda pela sua base estratégica de sempre re-
novar seu discurso de sedug¢do, capta tendén-
cias e as disseminam de forma pioneira con-
tribuindo para a construcdo de novos reflexos
sociais e culturais. Obviamente, essas atuali-
zagdes obedecem a um percurso mercadologi-
co pautado em preceitos socioculturais.

Segundo Ilana Strozenberg, “a forga
de atuacdo da propaganda pode ou reforcar
preconceitos — reproduzindo esteredtipos do-
minantes no discurso social; ou promover e
fortalecer novos valores e visdes de mundo —
abrindo espago para outras versdes da reali-
dade” (2006).

A principal funcdo da propaganda
contra-intuitiva, além do seu carater mercado-
logico, pode ser identificada pela sua proposta
de estimular o processo de dissociac¢do de an-
tigos esteredtipos negativos fixados na memo-
ria implicita e explicita dos individuos, ao in-
dicar pelo seu conjunto imagem e som (in-
formagao), um diferenciado e atualizado olhar
social e intelectual para as outras realidades
(de prestigio e valorizacdo) de individuos vi-
timas de atitudes e comportamentos precon-
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ceituosos. Em outros termos, o estimulo con-
tra-intuitivo auxilia o processo de reavaliacdo
e contrabalanceamento de pensamentos este-
reotipicos ao expor em seu enredo informa-
¢des que justificam e/ou caracterizam tais
pensamentos como concepgdes altamente ne-
gativas e ultrapassadas. Assim, pela forca da
justificativa e pela continua exposi¢do de
mensagens sob a mesma linha nos veiculos de
comunicacdo € possivel a ocorréncia deste
processo de deslocamento cognitivo do indi-
viduo receptor em relacdo aos esteredtipos
negativos.

E interessante observar os provaveis
efeitos que os estimulos contra-intuitivos pro-
cedem no imagindrio, pois o individuo intera-
ge com esse enunciado pelo aspecto contrario
do que ele identifica nas outras propagandas,
isto €, a publicidade contra-intuitiva oferece
subsidios para a produgdo de sentido reverso
as significag¢des que o receptor se mostra mais
resistente. Pode-se dizer que com a percep-
¢do, recepgdo e avaliagdo desse discurso ins-
taura-se uma briga entre as crencas adquiridas
pelo receptor, promovendo alteragdes nas su-
as atitudes e comportamentos expressas em
decorréncia dos esteredtipos.

Para se compreender os provaveis fe-
ndmenos que possibilitam esses deslocamen-
tos perceptivos, cognitivos e sociais realiza-
dos pela propaganda com estimulos contra-
intuitivos € necessario recorrer ao suporte da
literatura da psicologia social e cognitiva, a-
1ém dos estudos de audiéncia (dos efeitos) de
comunicag¢do para se encontrar pistas de como
os efeitos dessa narrativa publicitaria atingem
a estrutura do lembrar (memoria) do indivi-
duo receptor. O recorte dentro destes estudos
focard a linha de reflex@o sobre os estereoti-
pOs € 0s processos cognitivos automaticos e
controlados ao se decodificar uma informa-
¢do. Porém, antes de seguir cabe pontuar al-
guns conceitos-chave que contribuirdo para o
entendimento destes processos.

2. Alguns conceitos relevantes
O processo de aprendizagem e transfe-

réncia do individuo depende propriamente das
informagdes ja armazenadas na sua memoria

(lembrar), estas que o influenciardo nas suas
tomadas de decisdo. Ou seja, as informagdes
adquiridas anteriormente dardo suporte para
determinar suas escolhas de forma mais con-
tundentes. As informagdes codificadas duran-
te esse processo reconstroem a memoria, €
ndo a reproduzem, em outros dizeres, as in-
formagoes retidas pelo lembrar sdo formata-
das pela reconstru¢cdo dos dados ja fixados e
retidos na estrutura cognitiva do individuo.

Nesse interim, ¢ apropriado destacar
as etapas do processo de aprendizagem verbal
que se inicia com um estimulo, seguido por
uma resposta e avaliacdo a este estimulo, so-
frendo retro-alimentacdo pela etapa de feed-
back (Catania, 1998). Para elucidar esse ra-
ciocinio, pode-se observar um enunciado es-
tratégico publicitario (estimulo) com um ape-
lo preconceituoso, ao receber e avaliar essa
mensagem o individuo poderd respondé-la
com contra-argumentos. A falta de respostas a
mensagem significa que o estimulo foi incor-
porado, logo, o individuo retém o conceito
abordado refor¢cando os esteredtipos negativos
projetados pela comunicagdo publicitéria.

A contra-argumentagdo ou a incorpo-
racdo de conceitos se fortalece pelas crengas e
valores (positivos ou negativos) que cada in-
dividuo possui sobre determinada questdo. Os
pesquisadores Deux e Lewis (1984) indica-
ram, em seus estudos, uma linha modelar as-
sociativa de que modo as informagdes estere-
otipadas encontram-se organizadas na memo-
ria. Para eles as informacdes sobre determina-
do objeto sdo ordenadas por clusters, sendo
estes armazenados no lembrar (memoria) pela
conexdo de um “nd” relativo ao grupo de per-
tenca do objeto. Ou seja, cada objeto social
tem um aglomerado ou agrupamento informa-
tivo relativo ao seu meio de pertenga ou cate-
goria que sdo associados por um “nd” na me-
moéria do individuo. Logo, quando o indivi-
duo tem um estimulo a respeito de um deter-
minado objeto, tais informagdes (crengas e
esteredtipos) correlacionam-se gerando atitu-
de e comportamento em relagdo ao foco. Nes-
ta perspectiva, o pesquisador Marcos E. Perei-
ra (2002: 116) também supde que “os estereo-
tipos influenciam na evocacdo da informacéao
armazenada na memoéria € na maneira pela
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qual esta ird interferir no julgamento e no
comportamento a ser adotado em relagdo aos
membros do grupo percebido”.

Cabe relevar que ¢ pelo processo de
aprendizagem que as crengas do individuo sdo
estabelecidas. As crengas sempre tém sua ori-
gem nas experiéncias pessoais em todas as
suas possibilidades (aten¢do, percepgao, pen-
samento, raciocinio e imaginagdo). Elas se
formam por associagdo ¢ podem ser definidas
como aquilo que se aprende desde criangas ¢
adota-se como verdades. Sao adquiridas nas
mediacdes de relacionamento e aprendizagem
do individuo: em casa com os familiares, na
escola, com a midia, etc. De acordo com
Helmuth Kriiger (2004: 32 e 39), pode-se en-
tender por crengas “contetidos mentais de na-
tureza simbolica, cuja influéncia na cognicdo
¢ manifestada na percep¢do e na interpretagdo
que o percebedor faz de sua experiéncia soci-
al”. Ainda conforme Kriiger pode-se observar
as crengas por dois vieses, sendo que no pri-
meiro, elas podem ser simplesmente pessoais,
quando explicitam uma avaliagdo ou julga-
mento a respeito de alguém; e no segundo,
quando elas também podem ser compartilha-
das como no caso da opinido publica e estere-
otipos sociais.

Muitas crengas essencialistas estdo en-
raizadas na sociedade e sdo exercitadas de
forma explicita e muitas vezes niveladas por
meio de atitudes e posicionamentos em rela-
¢do a determinados grupos sociais, considera-
dos minoritarios'.

O estereotipo é outro fendmeno a ser
destacado, ele pode ser entendido como uma
ferramenta cognitiva utilizada para categori-
zar na memoria a pluralidade dos elementos
sociais, com o objetivo de auxiliar o individuo
a organizar ¢ compreender de forma menos
complexa seu ambiente.

O termo esteredtipo etimologicamente
¢ formado por duas palavras gregas, stereos,
que significa rigido, e fipos, que significa tra-
co. Este termo designava uma placa metélica
de caracteres fixos destinada a impressdo em
série. Esta palavra oriunda do vocabuldrio ti-
pografico foi introduzida nas Ciéncias Sociais
pelo jornalista norte-americano Walter Lipp-
mann, na sua obra Public Opinion (1922).

Neste trabalho ele destacava a importancia
das imagens mentais na interpretacdo das o-
corréncias da Primeira Guerra Mundial (1914-
1918), mediante o desenvolvimento de uma
pesquisa que coletou dados sobre as imagens
que os diversos grupos sociais faziam um do
outro. O estereotipo nos estudos de Lippmann
consiste na imputagdo de certas caracteristicas
a pessoas pertencentes a determinados grupos,
aos quais se atribuem especificos aspectos.
Categorizacdo, uniformidade de atribuig¢do e
freqiiente discrepancia entre as caracteristicas
atribuidas e as verdadeiras, constituem os
marcos essenciais dos esteredtipos.

Os estereodtipos surgem como uma ca-
pacidade de sintese, condensagdo e agregacdo
de varios elementos em uma imagem. Uma
matriz que se replica. Os estereotipos podem
ser definidos, segundo Kriiger (2004: 36 e
37), “como crenga coletivamente comparti-
lhada acerca de algum atributo, caracteristica
ou trago psicologico, moral ou fisico atribuido
extensivamente a um agrupamento humano,
formado mediante a aplicagdo de um ou mais
critérios (...)”. Para o pesquisador Marcos E.
Pereira (2002: 157), os estereotipos podem ser
caracterizados:

“como artefatos humanos socialmente
construidos, transmitidos de geracdo em
geracdo, ndo apenas através de contatos
diretos entre os diversos agentes sociais,
mas também criados e refor¢ados pelos
meios de comunicagdo, que sdo capazes
de alterar as impressdes sobre os grupos
em varios sentidos.”

A citagdo destacada acima € o ponto cerne
para o desenvolvimento das observacdes a-
bordadas neste trabalho, ao focar os possiveis
deslocamentos cognitivos gerados pela recep-
¢do dos estimulos contra-intuitivos da narrati-
va publicitaria em esteredtipos e atitudes so-
ciais.

Os esteredtipos sociais sdo divididos
em uma matriz relacional de atributos positi-
vos e negativos e sofrem também duas mobi-
lizagdes: a que se dirige para o grupo ao qual
o individuo pertence (auto-esteredtipo) ¢ a
que indica um grupo distinto (hétero-
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esteredtipo). Por outro lado, os esteredtipos
podem ter implicacdes nefastas, sobretudo
para quem ¢ vitima da sua utilizag@o negativa.
Basta reportar as situagdes em que, por exem-
plo, um desconhecido é considerado “perigo-
s0”, simplesmente por pertencer a um deter-
minado grupo minoritario (Bernardes, 2003).
Esta percepcdo, de acordo com Marcos E. Pe-
reira (2002: 77), contempla a nogdo de pre-
conceito que “refere-se a uma atitude injusta e
negativa em relacdo a um grupo ou a uma
pessoa que se supde ser membro do grupo”.
A passagem entre esteredtipo e preconceito se
estabelece, segundo Kriiger (2004: 37),
“quando estiverem associados a sentimentos,
0s estereotipos sociais passam a constituir es-
truturas psicoldgicas de maior complexidade,
caracterizadas como atitudes, preconceitos
sociais”. Os preconceitos sociais sdo atitudes
e idéias rigidas com conteudo racional e emo-
cional negativo e injusto, que deriva dos este-
reotipos. Dessa forma, o preconceito pode ser
compreendido como uma opinido prévia, que
se problematiza por um julgamento antecipa-
do, sem base de juizos de valor, a respeito de
um individuo/grupo de forma discriminatoria.
A cientista social Patricia Devine (1989) su-
gere que ¢ a combinagdo de esteredtipo nega-
tivo e crengas pessoais que resulta em atitudes
preconceituosas.

Jé o significado de atitude pode ser de-
finido como “organizacdo duradoura de cren-
cas e cogni¢des em geral, dotada de carga afe-
tiva pro ou contra um objeto social definido,
que predispde a uma agdo coerente com as
cogni¢cdes e afetos relativos a este objeto”
(Rodrigues, 1981: 411). As atitudes constitu-
em implicitos caminhos cognitivos para a e-
xecucdo de comportamentos. Elas sdo tendén-
cias psicoldgicas expressas pela avaliagdo de
um objeto em particular via carga afetiva po-
sitiva ou negativa. Essa avaliacdo pode ser
realizada por trés principais componentes dis-
tintamente ou de forma integrada: o compo-
nente cognitivo, o afetivo e o comportamen-
tal.

O componente cognitivo caracteriza-
se pela representagcdo cognitiva de um objeto
formado pelas crencas, conhecimentos e ou-
tros componentes a respeito deste. Ou seja,

sdo as estruturas informativas que compdem a
opinido sobre determinado objeto, individuo,
etc. O componente afetivo ¢ o indicado por
Rodrigues (1981) como o mais caracteristico
das atitudes, pois ele ¢ definido como o sen-
timento pré ou contra um determinado objeto
social. Nisto, ainda conforme o autor, “as ati-
tudes diferem, por exemplo, das crengas e das
opinides que, embora muitas vezes se inte-
grem numa atitude suscitando um afeto posi-
tivo ou negativo em relacdo a um objeto e
predispondo a agdo, ndo sdo necessariamente
impregnados de conotacdo afetiva” (1981:
399). E, por fim, o componente comporta-
mental que é caracterizado pela coesdo das
cognic¢des e afetos relativos aos objetos atitu-
dinais, esta combinacdo (cognigdes e afetos)
instigard os comportamentos do individuo di-
ante de determinadas situagdes. As atitudes
sdo avaliacdes especificas sobre um objeto e o
comportamento de um individuo ¢ resultante
de multiplas atitudes.

Em seu livro, Psicologia Social, Ro-
drigues (1981: 402) cita o posicionamento do
pensador Triandis (1971) que distingue e des-
taca que:

“o que ¢ necessario que se entenda ¢
que atitudes envolvem o que as pessoas
pensam, sentem, € como elas gostariam
de se comportar em relagdo a um objeto
atitudinal. O comportamento ndo € ape-
nas determinado pelo que as pessoas
gostariam de fazer, mas também pelo
que elas pensam que devem fazer, isto
¢, normas sociais, pelo que elas geral-
mente tém feito, isto €, habitos, e pelas
conseqiiéncias esperadas de seu com-
portamento.”

Com as nogdes conceituais expostas
anteriormente, pode-se pensar com mais pro-
priedade na possibilidade de ocorréncia de
deslocamentos ¢ mudangas de atitude e com-
portamento de individuos em relacdo a apli-
cacdo de esteredtipos negativos a membros ¢
grupos minoritarios, mediante a contribuicio
das informag¢des inseridas em uma comunica-
cdo contra-intuitiva. Assim, uma propaganda
criada sob os preceitos contra-intuitivos, pos-
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sivelmente contribuird com a revisdo e atuali-
zagdo das crengas através do desafio e provo-
cacdo instaurados pela sua leitura, ao influen-
ciar o processamento de dissociacdo de con-
ceitos retidos pelo individuo que refor¢am, ao
serem recuperados, os esteredtipos negativos.
Na atualidade, diversos estudos foram
e estdo sendo realizados para mensurar a di-
namica dos esfor¢os de mensagens semelhan-
tes a estratégia contra-intuitiva, que objetivam
a supressdo, dissociacdo dos pensamentos es-
tereotipicos. Entre estes estudos destaca-se a
linha que investiga os processos controlados e
automaticos de processamento de informagao.

3. Processos automaticos versus controla-
dos

A estrutura cognitiva do individuo di-
ante de um estimulo pode gerar diferenciados
processos em termos de exigirem ou ndo o
controle consciente de seus pensamentos. Os
dois fundamentais processos cognitivos, o0s
automaticos e 0s controladosz, sdo foco de
estudo de diversos cientistas e psicélogos so-
ciais que objetivam observar as influéncias e
os efeitos exercidos nas atitudes e comporta-
mentos pela ativagdo de ambos processos em
relacdo aos esteredtipos.

Os processos automaticos na estrutura
cognitiva “ndo envolvem o controle conscien-
te, isto €, em geral os processos automaticos
ocorrem fora do conhecimento consciente e
exigem pouco ou nenhum esfor¢co ou mesmo
inten¢do, (...) e sdo relativamente rapidos”
(Sternberg, 2000: 81). Os processos automati-
cos sdo caracterizados como agdes mentais
que acontecem além da consciéncia, sendo
involuntarios, incontrolaveis, nfdo intencio-
nais, manifestando-se até na auséncia de
qualquer esforco cognitivo por parte do indi-
viduo.

Afinado com esta definigdo, o cientista
social Bargh (1994, 1996) desenvolve uma
conceituacdo mais genérica € menos rigida
dos processos automaticos, ele os conceitua
com base em quatro atributos assim descritos:
ndo consciéncia, eficiéncia, ndo intencionali-
dade e ndo controlabilidade. Enfim, por sua
defini¢do, os processos automaticos sdo ocul-

tos da consciéncia, involuntarios e consomem
poucos recursos de atengdo. A atengdo pode
ser entendida como a capacidade de concen-
tragdo da consciéncia sobre um objeto; o po-
der de notar uma parte no meio de um todo.

Em contrapartida, os processos contro-
lados s@o definidos como contrarios aos pro-
cessos automaticos, pois seriam intencionais,
controlaveis e necessitariam de esfor¢o adi-
cional. Os processos controlados entram em
atividade quando o individuo esta consciente
de sua demanda cognitiva.

Os processos controlados ndo somente
sdo acessiveis ao controle consciente, como
também o exigem; esses processos sdo reali-
zados em série (seqiiencialmente, uma etapa
de cada vez) e consomem um tempo relativa-
mente longo para a sua execugdo (no minimo,
quando comparados aos processos automati-
cos) (Sternberg, 2000: 81).

Nesta dindmica cognitiva, pode-se
considerar que os processos automaticos pro-
curariam fazer uma identificagdo das regula-
ridades de um contexto em longo prazo, sen-
do incapazes de se adaptar, num curto espago
de tempo, a um determinado estimulo, porém,
os processos controlados diante de tal contex-
to seriam mais flexiveis e predispostos a se
adaptar as mudangas propostas por um esti-
mulo. Ainda conforme o pesquisador Stern-
berg, “muitas tarefas que comegam como pro-
cessos controlados finalmente se tornam au-
tomaticas” (2000: 81). Evidente, que a trans-
posi¢do desses processos dependerd da pratica
continua de exercicios suficientes para atingir
tal objetivo. A tabela 1, extraida do livro Psi-
cologia Cognitiva, de Robert J, Sternberg,
apresenta o cruzamento das principais carac-
teristicas entre processos automaticos e con-
trolados.

As injusticas sociais que resultam da
ativagdo automatica do uso dos estereotipos
somente podem ser evitadas caso os indivi-
duos consigam controlar seus pensamentos
estereotipicos. Diversos estudos e experimen-
tos estdo sendo realizados mundialmente, in-
clusive com peg¢as comunicacionais, para ten-
tar mensurar a eficiéncia e eficacia de agdes
que abordem em suas estratégias elementos
que auxiliem no deslocamento (supressdo ou
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dissociagdo) dos esteredtipos negativos, me-
diante estimulos que ativem o controle mental
das respostas estereotipicas negativas. Porém,
neste processo, alguns resultados identifica-
dos pelos pesquisadores apontam efeitos ir6-
nicos, indesejados. Dentre os quais destaca-se
o efeito ricochete.

O efeito ricochete conceitualmente de-
senvolvido por Wegner (1994) apresenta-se
quando, diante de uma motivacdo (estimulo)
que proponha um “novo/outro” posiciona-
mento (supressdo/dissociacdo) do receptor
para um pensamento estereotipico, o indivi-
duo estd no momento desta interagdo sem re-
cursos cognitivos, sob pressdo de tempo, dis-
traido, ou sem motivagdo psicologica para
suprimir o esteredtipo negativo em questio.
Logo, € provavel que a supressdo dos estereo-

tipos ndo apenas falhe, mas resulte no oposto
sugerido pela mensagem, ocorrendo assim, o
efeito ricochete. Em outras palavras, em de-
terminadas circunstancias, a proposta das
mensagens desenvolvidas para auxiliar no
deslocamento de associagdes preconceituosas,
acaba surtindo efeitos indesejados, pois po-
dem reforgar e tornar tais pensamentos pre-
conceituosos hiperacessiveis ao invés de su-
primi-los. Entretanto, ndo se pode considerar
natural a ocorréncia desse efeito ir6nico, pois
ele também pode ser causado pelo tempo de
exposicdo do individuo a mensagem e pela
(falta de) justificativa/explicagdo contundente
desta ao individuo para nio se opor em aceitar
a supressdo ou dissociacdo de suas crengas
produtoras de pensamentos estereotipicos.

Processos

Caracteristicas
Controlados

Automaticos

Quantidade de es-
forco intencional

Exigem esforco intencional.

Exigem pouca ou nenhuma intengdo ou
esfor¢o (e o esforgo intencional pode até
ser exigido para evitar comportamentos
automaticos).

Exigem completo
consciente.

Grau de conheci-
mento consciente

Geralmente ocorrem fora do conhecimento

conhecimento consciente, embora alguns processos au-

tomaticos possam ser acessiveis a consci-
éncia.

Uso dos recursos de Consomem muitos recursos de a- Consomem recursos de atencdo insignifi-

atencio tengao.

cantes.

Realizado pelo procedimento paralelo (i.e.,

Tipo de proces-
samento

Realizados serialmente (uma etapa
de cada vez).

com muitas operagdes ocorrendo simulta-
neamente ou pelo menos sem qualquer
ordem seqiiencial especifica).

Rapidez de proces-
samento

Execu¢do consome tempo, relati-
vamente, quando comparamos aos
processos automaticos.

Relativamente rapidos.

Novidade relativa
das tarefas

Tarefas novas e ndo experimenta-
das ou tarefas com muitos aspectos
variaveis.

Tarefas conhecidas ou altamente pratica-
das, com caracteristicas de tarefa muito
estavel.

Nivel de proces-

Niveis relativamente altos de pro-

Niveis relativamente baixos se processa-

cessamento cognitivo (exigindo mento cognitivo (analise ou sintese mini-
samento . ,
analise ou sintese) mas).
Em geral, tarefas relativamente faceis, mas
Dificuldades das o mesmo tarefas relativamente complexas
Tarefas geralmente dificeis. . L
tarefas podem ser automatizadas, dada uma prati-

ca suficiente.
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Processo de
aquisicio

Com pratica suficiente, muitos procedimentos rotineiros e relativamente estaveis
podem automatizar-se, de modo que processos altamente controlados podem

tornar-se parcial ou até automaticos; naturalmente, aumenta a quantidade de pra-
ticas exigidas para automatizag¢des altamente complexas.

Tabela 1 — Processos controlados vs. automaticos. Ha provavelmente, um continuum de proces-
sos cognitivos, desde os processos inteiramente controlados aos completamente automaticos; esses
tragos caracterizam os polos extremos de cada um (Sternberg, 2000: 82).

Para alinhar esta compreensdo, Ber-
nardes (2003) cita um modelo tedrico de su-
pressdo de pensamento sugerido pelo cientista
social Daniel Wegner, segundo o qual quando
as pessoas tentam suprimir um pensamento
esta finalidade ¢ possibilitada pela acdo de
dois processos cognitivos especificos, porém
integrados:

“O primeiro, corresponde a um proces-
so de monitoracdo de pensamentos que
tem como objetivo examinar a consci-
éncia em busca de qualquer sinal do
pensamento a evitar. Simultaneamente,
inicia-se um segundo processo operati-
vo cujo principal objetivo € a reorienta-
¢do da consciéncia no sentido desta se
afastar do pensamento indesejado e fo-
car sua aten¢do num pensamento distra-
tor.” (2003: 309)

Antes de prosseguir cabe pontuar e es-
clarecer que o modelo tedrico de supressdo
sugerido por Wegner deve ser conectado aos
processos controlados de processamento de
informacao, pois o discurso publicitario con-
tra-intuitivo acompanha esse desdobramento,
tendo em vista que sua proposta € reorientar o
individuo receptor mediante a reflexdo de sua
retorica enunciativa, sobre as crengas produ-
toras de esteredtipos sociais negativos. Con-
tudo, deve-se atentar para os efeitos da publi-
cidade contra-intuitiva que podem ser tanto
positivos quanto irdnicos, como o ricochete,
tal resultado vai depender do reflexo das justi-
ficativas dessas mensagens sob as crencas do
individuo.

Nesta perspectiva, para exemplificar
este raciocinio, ¢ adequado descrever de for-
ma sintética e objetiva a pe¢a publicitaria bra-
sileira “Motorista”, um dos audiovisuais inte-
grantes da campanha “Reveja seus Concei-

tos”, da Fiat do Brasil, desenvolvido no ano
de 2002, para o langamento do automovel Pa-
lio 2002, com o slogan “Ta na hora de vocé
rever seus conceitos”. Acredita-se que este
filme seja apropriado para se pensar o cruza-
mento tedrico proposto neste trabalho.

O composto criativo do filme “Moto-
rista” apresenta o seguinte enredo. Num esta-
cionamento, um homem negro bem vestido
estd dentro do novo Palio 2002 (carro popu-
lar, porém naquele momento uma novidade
no mercado automobilistico nacional) e ele o
manobra. No seu banco traseiro estd uma mu-
lher branca de olhos claros sentada, com um
bebé mestico ao seu lado. De repente, surge
uma mulher branca e loira que se coloca na
frente da porta traseira esquerda do carro e
aborda a mulher que estd dentro do automo-
vel. Ambas se cumprimentam, aparentemente,
como amigas. A mulher que abordara a amiga
no carro fica admirada por vé-la de carro no-
Vo e, a seu ver, até de motorista (como afirma
ao questionar a amiga se ela ganhou na mega-
sena) se referindo ao homem negro que esta
ao volante. Neste instante a amiga interpela a
outra ¢ informa que virou mae e mostra seu
filho de cor mestica. A amiga sem acreditar
na situacdo ocasionada vira-se para o homem
e o identifica como o provavel marido da a-
miga. O filme ¢é encerrado com a frase: “Xii-
i... Estd na hora de rever seus conceitos. Prin-
cipalmente seus conceitos sobre carros”.

Este filme interage com os dois pontos
definidos no modelo tedrico proposto por
Wegner, pois o enredo apresenta um olhar
contra-intuitivo sobre o negro na sociedade,
apresentando-o num painel social bem-
sucedido distante dos enquadramentos inferi-
ores a que lhe eram restritamente impostos.

Em sintese, a proposta do filme ¢ en-
fraquecer a conexdo de pensamento estereoti-
pico, indicando a crenca central: individuo
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negro ¢ igual a empregado, subalterno. De um
lado, o processo de controle via supressdo e
dissociacdo pode ocorrer apds a recepgdo de
tal mensagem orientando o individuo a reava-
liar ou contrabalancear suas crengas, possibi-
litando este agregar uma nova associagcdo ou
substitui¢do para a relacdo exposta. Porém,
neste interim o efeito ricochete deve ser con-
siderado entre as possibilidades ironicas de
recepcdo de uma mensagem contra-intuitiva.

A mensagem do filme da Fiat, prova-
velmente, possibilita também, pela sua leitura,
o efeito ricochete, pois, caso seja mal proces-
sada pelo individuo devido a pressdo de tem-
po, falta de motivagao, baixa ateng¢éo etc, essa
mensagem pode ser automaticamente um re-
forco a associagdo (ligacdo) abordada para
reavaliacdo. Logo, a mensagem pode ser (de
forma implicita) codificada com a seguinte
leitura: um individuo negro ndo pode ter tal
realidade apresentada.

Em seu trabalho “Estética e Politica:
Relagdes entre ‘raga’, publicidade e produ-
¢do da beleza no Brasil”, Peter Fry descreve
um cartaz contra-intuitivo da empresa Credi-
card publicado na revista Veja, de maio de
2000, que apresenta também essa leitura bifo-
cal:

“De um lado, um negro de jeans e cami-
seta, deitado num sofa evidentemente
de alta qualidade; do outro, os dizeres:
Vou ao supermercado. Vou ter que me
mexer? Se eu ndo for, a minha geladeira
vai morrer de inani¢do. Se eu for, vou
ter que me mexer. Ja sei. Com Credi-
card eu compro pela Internet, pago pela
Internet e ainda consulto a fatura pela
Internet. E sem me mexer. Perfeito!”
(Fry, 2002: 310)

Ele define esse o anuncio contra-
intuitivo como ambiguo, pois “por um lado, ¢
contra-intuitivo em relacdo aos preconceitos
essencialistas, colocando um negro bem de
vida a pregar as virtudes da comunicagio
bancdria eletronica; por outro, explora (ironi-
camente?) a associagdo preconceituosa entre
negro e pregui¢a” (Fry, 2002: 310).

r

Essa leitura ambigua ¢ explicada por
Bernardes que esclarece, pelos resultados de
estudos realizados por pesquisadores nesta
area, para o fato de que individuos com baixo
preconceito estdo mais propicios a controlar,
suprimir (substituir, dissociar) os pensamen-
tos estereotipicos devido as suas preocupa-
¢oOes sociais igualitarias, da mesma forma que
individuos com elevado preconceito tenderdo
a usar o processo de supressdo quando estive-
rem motivados e condicionados por fatores
externos. Logo, os esforcos da mensagem
contra-intuitiva devem ser analisados, desen-
volvidos e aprimorados sob esses indicadores
para que alcancem os efeitos desejados.

Bernardes (2003) ainda instiga a refle-
xa0 a respeito das possibilidades de ocorrén-
cias desses efeitos irdnicos questionando:
“Seré entdo melhor que mensagens que apon-
tam para inibi¢do ou supressdo dos esteredti-
pos ndo sejam comunicadas?”.

Para responder essa pergunta de forma
completa seria necessario, para seu embasa-
mento, o desenvolvimento e aplicacdo de ex-
perimentos que demonstrassem em seus resul-
tados dados que pudessem pontuar esta pro-
blematica’. Este talvez seja a proxima diregdo
dos estudiosos da area.

No entanto, os esforcos da comunica-
¢do (propaganda contra-intuitiva) de estimular
uma diferenciada percepg¢do do coletivo social
para os seus pensamentos estereotipicos de-
vem ser considerados como positivos, pois
apesar da possibilidade de ocorréncia “dos
efeitos irdnicos e indesejados, tais mensagens
podem ter as conseqiiéncias desejaveis de dar
ao preconceito um ‘nome mau’” (Bernardes,
2003). Os efeitos positivos da mensagem con-
tra-intuitiva devem ser melhores observados
para serem aprimorados com o objetivo de
amenizar a possibilidade de ocorréncia de e-
feitos ir6nicos, como o ricochete.

O discurso narrativo contra-intuitivo
aposta na multiplicidade identitaria sociocul-
tural para seu fortalecimento como uma estra-
tégia mercadoldgica. Logo, pela forga merca-
do a publicidade contra-intuitiva vai se de-
senvolvendo. Conforme afirma Peter Fry
(2002: 305), “queira-se ou ndo o mercado ¢é o
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divulgador mais eficiente de conceitos e idéi-
as no Brasil contemporaneo™.

Enfim, apesar de ndo se pretender a-
firmar que a propaganda com estimulo contra-
intuitivo leve o individuo de forma concreta
ao controle, supressdo e dissociacdo de seus
pensamentos estereotipicos (crencgas), ela se
torna uma ferramenta importante para a e-
mergéncia de se provocar e ampliar na socie-
dade a formagdo de debates que influenciem
as atitudes, opinido, comportamentos € 0 mo-
do de se perceber as realidades de grupos mi-
noritarios, construindo, assim, um ambiente
normativo social que desencoraje e diminua o
preconceito essencialista.

4. Consideracoes finais

Apesar de se ter que conviver com a
possibilidade de efeitos ir6nicos a sua propos-
ta, como por exemplo, o efeito ricochete con-
ceituado pelo pesquisador Daniel Wegner, os
efeitos cognitivos produzidos na memoria do
individuo pela propaganda contra-intuitiva
podem contribuir de forma significativa para
o processo de controle de processamento de
informagdo, no sentido de possibilitar justifi-
cativas que desestabilizem a ativagdo de pen-
samentos estereotipicos negativos (via moni-
toramento e reorientagcdo). Despertando, desta
maneira, diferenciadas percepcdes, associa-
coes, atitudes e comportamentos do individuo
social perante os membros de grupos minori-
tarios.

Diante da notdria capacidade que o jo-
go da comunicagdo opera na esfera social,
tanto na sua escala coletiva quanto individu-
al/subjetiva, na (trans)formacdo da opinido
publica, urge a necessidade de inserir olhares
criticos nas abordagens publicitarias atuais.
Principalmente naquelas que ndo atendem aos
requisitos da corrente contra-intuitiva, que ¢
ampliar a percep¢do do individuo a respeito
dos estereotipos para além do senso-comum.

Assim, a propaganda contra-intuitiva
pode ser observada como uma nova ferramen-
ta estratégica que fixa no ciclo da produgao
publicitaria uma tendéncia que considera em
seus enredos comerciais as diversas politicas
de representacdo identitaria, ao projetar na sua

narrativa outros sentidos para a percepcao dos
esteredtipos negativos socioculturais.
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Notas

(1) Consideram-se grupos minoritarios aqueles colocados a margem da sociedade por ndo se enqua-
drarem nos ditames hegemonicos impostos socioculturalmente. Cabe citar como exemplo os ho-
mossexuais, os judeus, os negros e outros (Hall, 2003).

(2) Leituras adicionais para aprofundamento sobre os estudos dos processos automaticos e controla-
dos podem ser encontradas no livro Psicologia dos Estereotipos, de Marcos E. Pereira, 2002.

(3) Com o objetivo de tentar visualizar e mensurar o processo de codificagdo de uma propaganda
contra-intuitiva e seus possiveis efeitos em crengas e esteredtipo. Um experimento laboratorial esta
sendo desenvolvido na ECA/USP (2007-2008) como elemento do desdobramento da dissertacido de
mestrado (do autor), da qual estas reflexdes expostas neste artigo sdo integrantes.
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