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Resumo

O objetivo deste trabalho ¢ tecer observagoes sobre os efeitos
de sentido que a narvativa publicitdria contraintuitiva pode
produziv na estrutura cognitiva do individuo, como também
entender alguns reflexos deste discurso no contexto infantil
em velagdo nos esteredtipos e preconcestos sociais esteticos. Pava
aplicar o pensar teovico deste trabalho utilizar-se-id como objeto
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de exemplificacio a  peca  publicitavia  audiovisual Cabelos  Cacheados
produzida para o xampu infantil para cabelos cacheados da Johnson &
Johnson (2008).
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Abstract

The goal of this work is to discuss the meaning effects that the counterintuitive
advertising navvative can produce in the indwidual’s cognitive structuve and
understand the veflections of this discourse at the child context in relationship
to social nesthetic steveotypes and prejudices. 1o apply the theovetical thinking
of this work is taken as the object the TV advertising piece called “Curly
Huoir” produced for Johmson & Johnson childven’s shampoo for curly hair
(2008).
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Ndo hi como ignorar o conbecimento que a crianga traz consigo, pois
el também possui wma histovia e, por isso, nio pode ser vista apenas
como vecepticulos que absorve imagens de forma acritica.

(Pereira et al., 2000, p.99)

1. Consideragoes Iniciais

As matrizes de sentido produzidas pelos efeitos da comunicagao
publicitdria devem ser identificadas e (de)marcadas para além de
concepgoes restritas e visdes acostumadas sobre este campo. Olhares
criticos, sim, porém mais flexiveis, sob o discurso da publicidade permi-
tirao compreender/ampliar de forma plural os desdobramentos operados
pela sua prdtica discursiva na sociedade. Principalmente, no que tange a
produgao de seus reflexos no desenvolvimento de percursos de educagao
de sentido para a construgdo de novas perspectivas criticas frente a
mensagens preconceituosas que cercam o universo infantil.
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A publicidade pelo exercicio de recep¢ao de sua mensagem movi-
menta e coordena sentidos, (des)constrdi percepgoes e cognigoes possi-
velmente jd indicadas por seus produtores na estruturagao do planejar de
sua narrativa. No entanto, outros reflexos cognitivos, além dos previsi-
veis, sa0 protagonizados e estimulados pelo composto criativo da propa-
ganda. Enfim, ndo se trata de buscar desvincular a narrativa publicitaria
do seu objetivo principal, o mercadolégico, ou seja, a promogao para a
venda de um produto. Entretanto, procura-se orientar que a publicidade
pela for¢a do mercado e pela dindmica consumo/uso de seu discurso
pode produzir outras sensibilidades perceptivas no individuo, que sao
incontroldveis pelos seus produtores, mas que sem duvida afetam as rela-
¢oes sociais.

E seguindo essa linha de pensamento conectado ao contexto
infantil que este trabalho discute alguns efeitos produzidos pela comu-
nicagao publicitdria contraintuitiva na dilui¢ao de esteredtipos negativos,
produtores de preconceitos sociais, e a influéncia que os grupos de refe-
réncias da crianga tém para a modulagdo e fortalecimento dessa narrativa
publicitaria.

A propaganda contraintuitiva ¢ apontada como wma tentativa deli-
beradn de rvomper com os antigos estereotipos (Fry, 2002, p.308). Logo,
considerando que os estereotipos sao desenvolvidos ainda na infancia
(Devine, 1989), este trabalho justifica-se como uma proposta de
reflexdo para langar luz a sensivel questao sobre a formagao dos precon-
ceitos sociais na infincia e os caminhos possiveis apoiados pela comuni-
cagao publicitdria para o deslocamento cognitivo dos atributos negativos
dos esteredtipos promotores desses preconceitos. O foco sera estimular
um debate sobre os possiveis efeitos (positivos € negativos) que este
discurso pode produzir na estrutura cognitiva da crianga, quando da sua
recepgao, em relagao aos esteredtipos e a transmissao de seus conteudos
pelos fluxos de relagoes sociais.

A pega publicitiria a ser estudada, para aplicar/exemplificar o
pensar tedrico a ser apresentado, serd Cabelos Cacheados produzida para
o xampu infantil da Johnson & Johnson para cabelos cacheados (2008).
Esta propaganda em seu roteiro destaca de forma positivada o estereo-
tipo estético cabelo cacheado, valorizando o cuidado e tratamento que o
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produto em questao oferece. Neste ponto, deve ficar claro que o recorte
para as reflexoes a serem desenvolvidas se dardo em torno da questao do
estereotipo estético cabelo cacheado e a categoria social negro.

Com essa delimitagao serd possivel pensar sobre os efeitos que a
publicidade contraintuitiva pode operar para a atualizagio cognitiva da
crianga para a dilui¢ao do contetdo de estereétipo negativo estético que
o cabelo cacheado estd socioculturalmente associado. Ou refor¢ar um
posicionamento positivo anti-discriminatério, estimulado pelos grupos
de referéncia da crianga, que seja mais resistente aos esteredtipos nega-
tivos que circulam pelas mediagoes sociais, hoje, de forma sutil e disfar-
cada (Santos et al, 2006). Conforme Botta (2000), pesquisadores da
drea de comunicagao e fora dela, defendem que as caracteristicas psicold-
gicas da audiéncia, ou suas percepgoes, determinam o impacto da expo-
$1¢30 a pegas de comunicagao ¢ que a midia ¢ um dos fatores de maior
importincia para causar disturbios na percepgao da imagem do préprio
corpo.

O proceder metodolégico que orienta este trabalho se estrutura
por meio de um levantamento bibliogrifico sobre a literatura das areas
das Teorias da Comunicagao sobre os estudos dos Efeitos e nos Estudos
da Psicologia Social com base Cognitiva que apontam a relagao crianga,
esteredtipo e preconceito.

Inicialmente, a teoria sobre a abordagem Cognitiva do
Desenvolvimento do Preconceito na infancia surge como relevante
aporte tedrico. Esta teoria desenvolvida principalmente por Piaget indica
que a crianga expressa diretamente mais preconceito em relagio a grupos
minoritarios antes dos seus 7/8 anos, pois nesta idade elas ainda nao
adquiriram estruturas cognitivas para dissociar atitudes preconceituosas.
A teoria aponta que ¢ a partir dos 8 anos que elas tém o amadureci-
mento destas estruturas e conseguem codificar/assimilar as informagoes
transmitidas pelos pais e outros grupos de referéncia sobre as normas
sociais em relagio aos preconceitos. Neste processo, a relagio com a
publicidade contraintuitiva se daria nos efeitos que tal discurso poderia
operar para contribuir, ou nao, nesta rela¢io em dois focos: atingindo
com seu discurso os grupos de referéncia dessa crianga (os pais, colegas
e amigos da escola) na construgao de orientagoes, a serem transmitidas
para essa crianga pautadas sob preceitos igualitdrios e tolerantes quanto
a diversidade (social, cultural, estética, de género, entre outras) antes,
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durante e depois desta etapa divisora de estruturagao cognitiva. E, como
o discurso publicitdrio contraintuitivo pode interagir diretamente com
a crianga no fortalecimento de preceitos igualitarios/ tolerantes minimi-
zando o viés para a manifestagio do preconceito explicito (tradicional)
ou implicito (sutil, moderno).

Antes de seguir, cabe situar o leitor de forma mais clara sobre as
nogoes conceituais de propaganda contraintuitiva. Posteriormente, a esta
orientagao se retomara o debate focando o desenvolvimento cognitivo
da crianga e a formagdo dos esteredtipos nesse processo, imbricando
nessa discussao a problematica estética do cabelo e sua representagao
social.

2. A Propaganda Contraintuitiva, Autoconceito e Esteredtipos

A propaganda contraintuitiva surge como uma tendéncia e também
como uma outra/nova proposta de visibilidade, do campo publicitdrio, as
minorias sociais. A intengao do seu discurso ¢ promover uma releitura
dos conteudos estereotipicos inscritos a esses grupos estigmatizados,
colaborando assim para a atualizagdo (ressignificagdo), dilui¢do e até
mesmo a supressao cognitiva desses contetdos.

Em outros termos, a publicidade contraintuitiva pelas inovagoes
abordadas em seu discurso pautadas em contextos e situagoes mais
favoraveis as minorias pode com seu estimulo preparar a estrutura do
lembrar dos individuos receptores de sua mensagem para captar, assi-
milar e armazenar novas informagoes a respeito do grupo/ individuo
alvo de conteudo estereotipico negativo tratado na narrativa publicitdria.
O pensamento de Fenker e Schiitze (2009) contribui com o exposto
acima, pois esses autores ensinam, baseados em resultados de suas
pesquisas cognitivas, que um contexto com grande valor de inovagao
aumenta consideravelmente a capacidade retentiva da memoria.
Ainda eles pontuam que a novidade pode estimular o aprendizado e
a memoria. Dessa forma, pode-se entender que a novidade ¢ tratada
por esses pesquisadores como uma ferramenta para estruturagao mais
eficiente de um processo de (re)aprendizado. A proposta da propaganda
contraintuitiva imbrica-se neste sentido, pois apresenta representantes
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de grupos minoritdrios em outros/novos cendrios e situagoes de prestigio
para promover novo aprendizado para novas associagoes. £ nesse enten-
dimento que o termo inovagao deve ser lido neste trabalho.

O discurso publicitario contraintuitivo deve ser entendido para
além de uma mensagem pautada pelo suporte do politicamente correto,
pois a propaganda contraintuitiva avanga na questao do apenas conter
(inserir) um representante de um grupo minoritario em sua estrutura
narrativa. Nela o individuo alvo de esteredtipos e preconceito social ¢
apresentado no patamar de protagonista e/ou destaque do enredo publi-
citdrio, em posi¢oes que antes eram restritas ¢ possibilitadas apenas a
determinados perfis sociais hegemonicos. Outro ponto ¢ que a propa-
ganda contraintuitiva salienta e busca promover uma mudanga na estru-
tura cognitiva do individuo, operando uma provocagao para atualizar,
deslocar suas crengas (Leite e Batista, 2009; Fry, 2002).

Em contrapartida, a comunicagio politicamente correta nao
enfrenta as crengas sociais tentando mudd-las, apenas expoe nos seus
cendrios algo que a sociedade aceita sem contestar, tendo em vista as
normativas, conquistadas pelas forgas sociais. Pode-se dizer que a propa-
ganda politicamente correta expressa apenas o direito de igualdade
impostas pelas diretrizes sociais sem nenhum estimulo a reflexao. Mas,
na prética cabe relevar que o apenas conter um individuo, integrante de
grupo minoritario, no discurso pode alertar para a possivel promogao de
um preconceito moderno, disfargado. (Santos et al, 2006).

A expressao contraintuitiva ¢ adotada para apontar as comunica-
¢oes publicitdrias, nas suas diversas formas, que tentam romper com
a tradigao de antigos esteredtipos negativos ao expor em seus enredos
representantes de grupos minoritdrios, principalmente o negro, em posi-
¢oes de considerdvel prestigio social. Cabe enfatizar, sob essa pontu-
agao, que nao ¢ intengao do discurso contraintuitivo desconsiderar,
sobrepor ou supervalorizar em seu roteiro nenhum grupo social, pois
isso seria a continuagao de um equivoco. Ou nas palavras de Crochik,
nao ha que se cviar um preconceito sobre os preconceituosos, posto que isso nao
rvesolveria o problema, apenas o reproduzivia (2006, p.55). O objetivo &,
simplesmente, possibilitar simbolicamente aos representantes de grupos
estigmatizados o transito em contextos diferenciados e posi¢oes mais
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favoraveis de prestigio social antes jamais experimentados por eles, no
campo da comunicagao publicitiria. Como também, estimular que tais
contextualizagoes sejam promovidas socialmente.

Na perspectiva do trabalho de Fry, a palavra contraintuitiva pode
ser traduzida a partir do termo inglés counterintuitive, isto ¢, algo que
desafia a intuigao ou senso comum.

A filosofia define a palavra intui¢ao, segundo Greimas e Courtés,
como uma forma de conhecimento imediato que nio recorre as operagoes
cognitivas, o intuigdo poderia ser consideradn como um componente da compe-
téncin cogmitiva do sujeito (2008, p.272-3), que se manifesta no momento
da reflexao sobre uma tematica.

Outra colaboragao vem do campo da psicologia, especificamente
do campo cognitivo moderno que trata a intuigao de forma contunden-
temente cientifica, a observando como uma mente oculta que contribui
nao apenas para a criatividade e o insight , mas também para nossos precon-
ceitos implicitos ¢ medos primovdinis (Myers, 2007, p.42). Conforme as
orientagoes desse campo para se entender a intuigao deve-se considerar
a experiéncia social como sua base e que a mente humana ¢ estruturada
por duas #rilbas: a intuitiva e a consciente. A mente intuitiva opera e
tem como caracteristica ser rdpida, automdtica, associativa e implicita,
com alta carga emocional e sem exigir esforco individual (Kahneman, 2002
apud Meyer, 2007, p.42). Jd a mente consciente ¢ explicita, deliberada,
seqiiencial, racional e necessita do esfor¢o e da atengao que ¢ utilizada.
(Idem).

Diante dessa pontuagao, pode-se relacionar tal observagao direta-
mente com os estudos sobre o processamento automdtico e controlado
de pensamento (Bernardes, 2003). Considerando que o processo auto-
madtico funcionaria como a trilha intuitiva e o processo controlado como
a trilha consciente.

No entanto, ¢ sob a visao do pesquisador Ilka Pyysidinen que vem
a contribuigao mais préxima sobre a nogao de contraintuicdo. Segundo
Paiva, para Pyysidinen, o referido termo ¢ entendido como as representa-
coes de objetos que colidem com as representagoes intuitivas (...). Essas percep-
coes intuitivas constituem a psicologia cotidiana on ingénua, a folk psychology,
que rege com adequacio o vida e as velagoes humanas (2007, p.186). A
produgao de conhecimento produzida pela intuigao ¢ vista como o conbe-
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cimento tdcito usado espontaneamente no pensamento pritico, sem que dele
estejamos necessaviamente conscientes (Pyysidinen, 2003, p.19; Pyysidinen,
no prelo apud Paiva, 2007, p.186).

Enfim, como se observou existem varias defini¢oes do que seria
intui¢do, no entanto, o desenvolvimento deste trabalho pauta-se pelo
equilibrio entre todos esses olhares para observar a intui¢do como um
aspecto de orientagao da consciéncia que se manifesta pelo suporte do
repertério cultural construido no cotidiano, pelos processos de socia-
lizagdo e aprendizagem dos individuos. Em outras palavras, a intui¢ao
¢ a produgio de sentido estabelecida pelas bases do senso-comum, do
conhecimento imediato, que inerentemente possibilita essa manifes-
tagdo de sentidos antecipadamente na estrutura cognitiva do individuo,
pautadas mais pela emogao do que pela razao (ver Damadsio, 2000).

E nessa esquematizagao de sentido que a mensagem publicitaria
com estimulos contraintuitivos pode ser compreendida, pois com a
recepgao/interagio da mensagem pelo individuo, tenta-se operacio-
nalizar (estimular) o desenvolvimento e atualizagio de seu pensa-
mento, inserido no senso comum (este termo ¢ convergente a intui¢ao
e aos processos automadticos de pensamentos), levando-o do conhe-
cimento superficial ao reflexivo, filoséfico gerador do senso critico. O
senso comum, segundo Lalande, ¢ o conjunto das opinioes tao geralmente
admitidas, numa dada época e num dado meio, que as opinides contvirias
aparvecem como aberragoes indwiduais (1996, p.998).

E certo que o conhecimento do senso comum tende a sev um conhe-
cimento mistificado e mustificador, mas, apesar disso e apesar de
ser conservador tem wma dimensio utdpica e Libertadora que pode
ser amplindn através do didlogo com o conhecimento cientifico
(SOUSA SANTOS, 1988).

Portanto, uma das perspectivas da propaganda contraintuitiva ¢
buscar nao desconsiderar a relevancia da produgiao do senso comum,
mas sim apresentar (mediante seus contra-argumentos) ao individuo
o desafio e provocagao inerente a sua narrativa, que busca estimula-lo
a utilizar e combinar ambas as formas de produgao de conhecimento,
senso comum e senso critico, para deslocar e atualizar suas percepgoes e
opinioes negativas sobre os individuos e grupos estigmatizados.
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Esta produgao publicitdria ¢ utilizada, conforme Peter Fry (2002),
contra o preconceito essencialista que define o papel do individuo na
sociedade produzindo e refor¢ando esteredtipos negativos, como por
exemplo, o papel do negro ¢ ser sempre subalterno, empregado confor-
mado, feliz, pregui¢oso e malandro; do homossexual ¢ ser “anormal” e
com tragos acentuados do sexo oposto sempre participante de contextos
que ridicularizam suas alteridades e diferengas identitarias. Como
também, os estigmas imbricados nos esteredtipos estéticos contra 0s
individuos de cabelos crespos ou cacheados (muitas vezes identificados
socialmente como cabelo de esponja de ago, duro, ruim, dificil) indi-
viduos fora das formas fisicas ditadas pela sociedade como padrao de
beleza. Esses exemplos sao definidos como preconceitos, assim, quanto
mais essas defini¢oes forem reforgadas a esses grupos, maior ¢ a chance
de que esses enquadramentos sejam sempre Os primeiros pensamentos
gerados e recuperados pela meméria dos individuos que interajam com
um representante desses agrupamentos minoritarios.

Segundo Ilana Strozenberg, a forga de atuagao da propaganda pode
ou reforear preconceitos — veproduzindo estereotipos dominantes no discurso
social; on promover e fortalecer novos valoves e visoes de mundo — abrindo
espago pava outras versoes da realidade (2000).

A principal fun¢ao da propaganda contraintuitiva, além do seu
carater mercadoldgico, pode ser identificada pela sua proposta de esti-
mular o processo de dissociagio de antigos esteredtipos negativos
fixados na meméria implicita e explicita dos individuos, ao indicar pelo
seu conjunto imagem e som (informagao) um diferenciado e atualizado
olhar social e intelectual para as outras realidades de sentido. Em outros
termos, o estimulo contraintuitivo auxilia o processo de reavaliagao e
contrabalanceamento de pensamentos estereotipicos ao expor em seu
enredo informagoes que justificam e/ou caracterizam tais pensamentos
tradicionais como concepgoes altamente negativas e ultrapassadas.

Dessa forma, pela forga da justificativa e pela continua exposi¢ao de
mensagens sob a mesma linha nos veiculos de comunicagao ¢ possivel
a ocorréncia deste processo de deslocamento e atualizagio percep-
tiva do individuo receptor em relagao aos conteidos negativos desses
esteredtipos.

No contexto infantil este processo de deslocamento cognitivo
provavelmente seja possivel de ocorrer considerando que a crianga esta
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em fase de construgao de seus referenciais e posicionamentos sociais, ou
seja, estd na fase basilar do desenvolvimento cognitivo em decorréncia
de suas experiéncias.

A crianga passa por diversas etapas em seu desenvolvimento onde
sua capacidade cognitiva evolui com base no contexto e seu ambiente.
A maioria dos psicélogos desenvolvimentistas concorda que o ambiente
¢ um fator importante no desenvolvimento e a perspectiva contex-
tual acredita em um sistema muito maior de influéncia para a crianga,
pois além da familia sio também influenciadores os vizinhos, colegas,
amigos, professores, escola, organizagao religiosa, a midia, entre outros.
Esses grupos de referéncia associados ao conhecimento, atitudes e o
comportamento formam a cultura de um individuo, e esse cenario social
¢ base para o desenvolvimento cognitivo que fundamentard suas mani-
festagOes e posicionamentos sociais.

Lev Vygotsky formulou o conceito de zona de desenvolvimento
proximal onde a cognigao se desenvolve primeiro em um cendrio social
¢ s6 gradualmente cai sob o controle independente da crianga. Outra
contribui¢ao importante do psicélogo russo ¢ sobre o estilo de ensino
que associa a quantidade de assisténcia a necessidade do aprendiz, o que
ele nomeou de andaime, uma técnica importante para a transferéncia
de habilidades cognitivas dos outros para a crianga (apud Kail, 2004,
p.239).

Informagoes e instrugoes oferecidas tanto pelas instituigoes
(familia, escola etc) quanto pelos meios de comunicagio, ou especifica-
mente pela propaganda, tornam-se lembretes constantes para renovagao
de aquisigoes.

Aqui se percebe uma linha tedrica que vai além das formulagoes
de que a crianga se desenvolve de forma estanque, com fases previa-
mente estabelecidas. Nessa vertente, a crianga tem seu desenvolvimento
e percepgoes com base nos grupos e informagoes que a cerca, fomen-
tando sua estrutura cognitiva para a aprendizagem. O comportamento
da crianga ¢ geralmente regulado pelo discurso de outras pessoas diri-
gido a ela. Estas observagoes fortalecem com prioridade a proposta
deste trabalho, pois ratificam o pensamento sobre a importincia que as
informagoes transmitidas por fontes referenciais possuem na formagao
da aprendizagem infantil para a consideragao e respeito as diferengas
sociais dos individuos. Logo, com efeito, tanto para criangas quanto
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para adultos, uma propaganda que (in)forme e valorize o esteredtipo
estético cabelo cacheado como a propaganda da Johnson & Johnson sob
um contexto mais favoravel, possivelmente, promoverd novas associa-
¢oes acerca deste elemento até entdo estigmatizado, ou seja, promovera
outras conexoes de sentido sob os esquemas das crengas do individuo
receptor.

Cabe reforgar que o comercial em pauta ¢ considerado contraintui-
tivo, justamente, por isso, pelo enquadramento positivo que estabelece
no seu discurso para dar visibilidade aos cabelos cacheados e o movi-
mento cognitivo que pode operar para deslocar conteudos estereoti-
picos negativos. Além de também romper com a tradigao da presenga
constante do esteredtipo estético cabelos lisos como referencial de beleza
unica na sociedade, promovendo assim o exercicio de olhares para a
diversidade.

A importancia de agoes continuas como esta devem ser estimuladas
no campo publicitdrio, pois contribuem de forma consideravel para a
auto-estima* de individuos, até entdo estigmatizados, que nao se identi-
ficavam com as reprodugoes simuladas no espelho da cultura mididtica.
Logo, o destaque do elemento estético cabelos cacheados representa um
relevante movimento de identificagao para os individuos receptores da
sua mensagem que poderao se reconhecer como participantes dos cend-
rios da cultura da midia de forma qualificada. Por conseguinte, outros
efeitos nao tao positivos podem ser gerados por esse estilo de publici-
dade ¢ o que se apresentara no topico terceiro deste trabalho.

Para as criangas, provavelmente, o publico-alvo secundario dessa
campanha, considerando como jd se discutiu anteriormente que a
crianga busca referéncia nos outros para construir seu campo de signi-
ticagao, o comercial podera auxilid-las na percep¢ao e identificagao posi-
tiva da existéncia da diversidade.

Neste ponto, a propaganda também pode servir de ferramenta
para os adultos, integrantes dos grupos de referéncia dessas criangas, no

4. Auto-estima ¢ o julgamento pessoal de valor, expresso nas atitudes que um indi-
viduo assume perante si proprio; uma experiéncia subjetiva que o individuo transmite aos
outros por intermédio de relatos verbais e de outros comportamentos expressivos obser-
vaveis (Mussen, Conger e Kagan, 1977, p.357)
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processo de educagao pautado pelo respeito as diferengas mobilizando,
dessa forma, o sistema cognitivo da crianga para reconhecer as quali-
dades do outro.

Figura 1 - Frames do video publicitario do xampn da Johnson & Johnson
para cabelos cacheados (2008). Fonte: Site Johnson & Johnson Brasil.

O comercial do xampu para cabelos cacheados da Johnson &
Johnson ¢ enredado pela seguinte musica®:

O o cachinbo... toim toim...) Eu nasci | Com cabelo envoladinho /
Um monte de cachinbho / Na cachola / Ot Toim / Oi Toim! Toim!
Toim! / A dgua do chuveiro cai na cabeleira | Cachoeira... vem me
molhayr | Chud chud / Gostoso pra chuchu /| Chud Chud /| Ouié
/ Banho de cabelo cacheado | Sempre tem wm cafuné / Toim toim
toim toim/ Loc — Nova Linha JOHNSON’S® Baby para Cabelos
Cacheados / (lnid loid lnid).

Retornando as discussoes, a definicdo de autoconceito colabora
para o desdobramento das reflexdes abordadas anteriormente pois,
segundo Kail (2004, p.185) diz respeito as atitudes, comportamentos
e valores que uma pessoa acredita que a tornam um individuo tunico.
Para Mussen, Conger e Kagan (1977, p.357), a crianga pode desen-
volver autoconceitos positivos e/ou negativos como sentimentos de

5. Extraido do site<http://www.jnjbrasil.com.br/noticia_full.asp?noticia=1034>.
— Acessado em 19 de novembro de 2008. Nesta pagina também estd disponibilizado o
audiovisual da propaganda.
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inadequagdo, desprestigio, inferioridade, sentimentos de éxito ou senti-
mentos depreciativos. O autoconceito ¢ construido pelo modo como se
v€ e como 0s outros a ve.

Num estudo chamado Self-understanding in childhood and adoles-
cence®, Damon e Hardt (1988) relatam que as criangas a partir dos dois
anos de idade, aproximadamente, come¢am a definir a si proprios, num
processo que se acelera nos anos pré-escolares’. Para os autores, nessa
fase ¢ provdvel que as criangas se definam com base em caracteris-
ticas fisicas como o tipo de cabelo, cor dos olhos e da pele; preferén-
cias como gostar da cor azul, de comer maga, ou de comer sanduiche
do McDonald ’s; e competéncias como saber fazer cilculos, pedalar ou
nadar. O que esses elementos tém em comum ¢ o enfoque centrado
nas caracteristicas observdveis e concretas de uma crianga que a levam a
aprendizagem (observavel) por meio do reforgo e repeti¢ao.

As primeiras influéncias para as criangas sao determinadas pela
tamilia, ou por pessoas que exercitem tal representa¢ao com a crianga. A
grande problematica ¢ quando, em contato com outros grupos, a crianga
nao se veja representada, seja por sua cor de pele, seu tipo de cabelo
ou tipo de roupas. Maes de criangas com cabelos crespos (que costuma
ser chamado também de cacheado, uma clara distor¢ao étnica), forte
icone identitario, ainda costumam alisar ou mesmo amarrd-los esticando
para que nao se tenha um visual considerado socialmente como desarru-
mado. Algumas das experiéncias das criangas com seus cabelos crespos
resumem-se a0 puxa, tranga, estica, doi, chora. (Gomes, 2002).

O autoconceito étnico da crianga pode ser prejudicado quando,
além da relagao dificil com seu proprio cabelo em casa, ela ndo encontra
nos outros lugares sociais uma representagao aceitdvel do cabelo crespo.
Sua auto-estima comega a ser construida negativamente refor¢ada pelo
esteredtipo negativo de inferioridade. E, ¢ nesse espago de desconside-

6. Auto compreensao na infincia e adolescéncia

7. Piaget define esta classificagio para criangas entre 2 ¢ 7 anos de idade onde hd um
considerdvel desenvolvimento cognitivo — lembrando que esta importante teoria norteia
os estudos, mas nao os precisa, ja que, como dissemos, as criangas desenvolvem suas habi-
lidades cognitivas levando em conta o contexto e a cultura (Kail, 2004, p.228).
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ragao e siléncio que o discurso da publicidade contraintuitiva opera para
promover a visibilidade e auto-estima dentro de contextos favoraveis
para a dilui¢ao dos contetidos negativos.

Aboud (1993) resume que nos anos pré-escolares, a maioria das
criangas consegue distinguir homens de mulheres e identificar as pessoas
de diferentes grupos étnicos. Assim que as criangas descobrem a sua
filiagao a um grupo especifico, sua visao das criangas de outro grupo se
torna negativa. Essa visdo negativa dos outros, baseada na filia¢ao a um
grupo especifico, ¢ identificada como preconceito. As criangas atribuem
com freqiiéncia tragos positivos, como ser amistoso ¢ inteligente, ao seu
proprio grupo (endogrupo) e tragos negativos, como ser mau e brigar
demais, a outros grupos (exogrupo).

Em geral, o preconceito declina um pouco durante os anos do
ensino fundamental (7 a 10 anos aproximadamente) e ¢ explicado
pelo desenvolvimento cognitivo, ja que as criangas costumam encarar
as pessoas Nos grupos sociais como muito mais homogéneas do que
realmente sio. Mais desenvolvidas, as criangas mais velhas tém mais
capacidade de compreender que os individuos nos grupos sociais
sao heterogéneos, como também podem aprender que individuos de
grupos diferentes, as vezes, sdo mais parecidos do que os do mesmo
grupo. A medida que as criangas compreendem que os grupos sociais
sao formados por tipos de pessoas diferentes, o preconceito diminuli,
mas apesar de menos acentuado, ele ndo some, jd que as criangas conti-
nuam a fazer distingoes de grupos positivos e negativos (Powlishta et al.,
1994).

As criangas refletem as atitudes das pessoas ao seu redor, como jd
dito, seja repetindo os mesmos preconceitos ou aceitando as diferengas
por meio de contatos amigaveis e construtivos entre criangas de dife-
rentes grupos trabalhando por metas comuns, pois as diferengas estao
nos seres ¢ nao simplesmente nas caracteristicas socioculturais, fisicas,
entre outras.
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3. Os efeitos nao intencionais da propaganda
e a representacao social do cabelo

Parafraseando Gomes o cabelo é um veiculo capaz de transmitir dife-
rentes mensogens, por isso possibilita as mais difeventes leituras e interpreta-
coes (2002, p.50). Enquanto um cabelo cacheado pode significar um
charme, mas passar despercebido em muitas relagoes sociais, se este
cacheado for muito crespo ele representa uma identidade racial e quase
com certeza nao passard sem uma observagio seja do proprio individuo
ou das pessoas com quem ele tem contato.

A importincia destes fatores para o presente estudo ¢ que uma
propaganda pode servir para aumentar ou diminuir o preconceito,
dependendo da atitude do receptor. Portanto, mesmo que uma propa-
ganda saliente o valor estético dos cachos e nao tenha nenhuma intengao
de focar em diferengas raciais, ele pode tornar ainda mais central este
foco pela proximidade de associagao de cabelos cacheados com cabelos
crespos. O mesmo nao deve acontecer, por exemplo, em anuncios de
xampus que foquem seus beneficios para cabelos de uma forma geral,
por que nao salienta a diferenga entre o cacheado e o crespo. Segundo a
revisao feita por Pollay (1986)® os esteredtipos presentes em comerciais
de TV tém efeitos gerais nas percepgoes e crengas dos receptores.

Além disso e, talvez mais relevante ainda, ¢ que este tipo de
mensagem pode causar o que vem sendo denominado stereotype threat
(Davies, Spencer e Steele, 2005)°, que pode ser interpretado como
efeito de ameaga dos esteredtipos, que acontece quando um individuo
vitima de estereétipo negativo ¢ exposto a uma situagao que saliente
crengas referentes a este esteredtipo; sob estas condigoes alguns estudos
demonstraram que o individuo estigmatizado tem uma performance
que combina com o que ¢ proposto pelo conteudo do esteredtipo.
Assim, este tipo de comercial tem grande potencial de causar efeitos
chamados nao intencionais, tanto nos grupos que sao estigmatizados,

8. POLLAY, R. W..The distorted mirror: reflections on the unintended conse-
quences of advertising. Journal of Marketing, 5-, 1986. p.18-33

9. DAVIES, P. G., SPENCER, S. J. e STEELE, C. M.. Journal of Personality and
Social Psichology, vol. 88, N. 2, 2005. p.276-287.
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pois cabelo ¢ central na vida destas pessoas (ver Gomes, 2002), quanto
no fortalecimento (saliéncia), para os demais, das crengas que causam o
estereotipo negativo (ver Pollay, 1986).

Neste ponto, considerando o comercial da Johnson & Johnson, ¢
interessante observar os provaveis efeitos que os seus estimulos contrain-
tuitivos procedem no imagindrio, pois o individuo interage com esse
enunciado pelo aspecto contririo do que ele identifica nas outras propa-
gandas, isto ¢, a narrativa contraintuitiva oferece subsidios simbdlicos
para a produgio de sentido reverso as significagbes que o receptor se
mostra mais resistente. Pode-se dizer que com a percepgao, recepgao e
avaliagdo desse discurso instaura-se uma disputa entre as crengas rece-
bidas pelo receptor e aquelas anteriormente armazenadas, e a partir
deste conflito cognitivo, alteragbes sio possiveis nas suas atitudes e
comportamentos expressos em decorréncia dos estere6tipos negativos.

Em criangas esse processo até ¢ facilitado, pois para criangas que
tém cabelos cacheados, crespos ocorre um efeito de espelhamento
ou identificagao ao ver projetado na midia um elemento cerne da sua
representagao estética identitdria. Isso promove a sua auto-estima, pois
agora cla se observa representada e valorizada pela vitrine midiatica e
em conseqiiéncia na sociedade. Por outro lado, criangas com outro perfil
estético tomam contato com outras informagoes que orientam para a
diversidade e respeito as diferengas sendo orientadas obviamente pelos
seus grupos de referéncia que precisam coordenar os olhares dessas
criangas para essas orientagoes.

A mensagem publicitaria contraintuitiva deve considerar como
ponto conectivo para a construgao ou criagao de sua retorica a centrali-
dade das crengas na ativagao do esteredtipo ou preconceito. Oferecendo
ao individuo receptor desta mensagem ferramentas que justifiquem e
condicionem a proposta de auto-reavaliagao de suas crengas para a deses-
tabilizagdo dos esteredtipos sociais, provocando assim estranbamentos
dentro de um campo de oposi¢oes.

4. Consideragoes Finais

O trabalho destaca aspectos niao intencionais (de um comercial,
provavelmente, bem intencionado), que podem causar o deslocamento
de contetidos estereotipicos negativos.
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Apesar desses esforgos da publicidade, estimulados pelas forgas do
mercado de consumo e pelas vozes dos movimentos sociais, de inserir
a diversidade social nos seus enredos, muitas fronteiras ainda devem ser
rompidas.

No caso do presente trabalho cabe pontuar que os fatores e efeitos
apresentados requerem ainda mais atengao e criticidade porque sao
dirigidos a um grupo dependente de referencial para a sua formagao
que estd em construgao e focam fortemente na diferenciagio estereo-
tipica entre o positivo (bom) mostrado no comercial e o negativo nao
mostrado — cabelo crespo dificil de pentear. Essa diferenciagao fortalece
o esteredtipo armazenado por nao fornecer meios que desloquem as
crengas centrais existentes nos dois grupos: aquele que ¢ estereotipado
¢ lembrado que seu cabelo nao tem as qualidades dos cabelos cacheados
mostrados no comercial e, aquele que usa do esteredtipo para classificar,
vé fortalecidas as suas crengas sobre as diferengas entre cabelo crespo e
ondulado.

Ainda que o presente estudo carega de provas contundentes de que
este efeito ocorra, o simples fato da possibilidade desta ocorréncia torna
imperativo que profissionais e estudiosos da drea de propaganda preo-
cupem-se com o problema, estudando os efeitos que este tipo de foco
pode representar como uma ameaga a auto-estima de uma parcela da
populagao abusada pela propaganda.
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