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Resumo

A presenca de pessoas negras na publicidade tem
sido amplamente discutida na sociedade. O
objetivo desta pesquisa foi o de comparar a atengao
visual dada aos modelos negro e branco na
campanha publicitaria Gente boa também mata.
Para tanto, foi conduzido um estudo de carater
descritivo e exploratério em que os participantes
tiveram seus dados de atengdo visual coletados
através da técnica de rastreamento ocular (eye
tracking), durante a visualizagdo dos antncios. Os
resultados indicaram diferengas na atengdo dada as
etnias nas quatro versdes da campanha.

Palavras-chave: publicidade; negros; eye tracking;
atencao visual; preconceito racial.

Abstract

The presence of black people in advertising has
been widely discussed in society. The aim of this
research was to compare the visual attention given
to the black and white models in the advertising
campaign Kind people also kill. To this end, a
descriptive and exploratory study was conducted
in which the participants had their visual attention
data collected using the eye tracking technique,
while viewing the ads. The results indicated
differences in the attention given to ethnic groups
in the four versions of the campaign.

Keywords: adverstising; black people; eye tracking;
visual attention; racial prejudice.

Resumen

La presencia de personas negras en la publicidad
ha sido ampliamente discutida en la sociedad. El
objetivo de esta investigacion fue comparar la
atencion visual dada a las personas blanca y negra
en la campana publicitaria Gente amable también
mata. Con este fin, se realizé un estudio descriptivo
y exploratorio en el que los participantes tuvieron
sus datos de atencion visual recogidos mediante la
técnica de rastreo ocular (eye tracking) durante la
visualizacion de los anuncios. Los resultados
indicaron diferencias en la atencion prestada a los
grupos étnicos en las cuatro versiones de la
campana.

Palabras clave: publicidad; personas negras; eye
tracking; atencion visual; prejuicio racial.
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Introducao

A presenga e a (sub)representatividade de pessoas negras na
publicidade tem sido cada vez mais discutida na sociedade. De fato, esta
questiio estd inscrita em um contexto sécio-histérico mais amplo e imbricado
nas praticas sociais dos brasileiros. Embora tenhamos uma maioria de 51% de
mulheres e 54% de negros e pardos no pais’, um levantamento realizado por
Dourado (2015) indicou que menos de I% dos cargos de lideranca nas
maiores agéncias de publicidade do Brasil sdo negros. Ndo por acaso, outro
estudo feito pela Agéncia Heads verificou que, dentre um total de 3000
propagandas nacionais veiculadas na televisio, pouco mais de 3%
representavam uma mulher negra como protagonista (Negri, 2019).

No ambito cientifico, sdo também crescentes as problematizagdes
acerca desta temética. Entretanto, se por um lado o levantamento de contetdo
das campanhas veiculadas e as formas e estratégias discursivas atreladas a
representacio de pessoas negras nio encontre grandes obsticulos
operacionais, por outro, quando se trata de estudar e compreender a
percepgdo e o comportamento do publico frente a essas campanhas, os
desafios passam a ser maiores. Tal fato se deve porque as percepgdes
declaradas e obtidas por métodos tradicionais de pesquisa escondem, muitas
vezes, preconceitos e outras atitudes negativas que podem fazer com que as
respostas passem por uma espécie de filtro moral a partir de respostas
socialmente desejaveis (Costa & Filho, 2020).

Ao mesmo tempo, a metodologia do eye tracking (rastreamento
ocular), embora ainda pouco utilizada no ambito nacional, apresenta-se
como um método que pode contribuir bastante para a coleta de dados de
atengiio visual, que independem da declaragdo explicita dos participantes, ao
mesmo tempo que permite gerar dados objetivos e comparaveis, acerca das
diferencas entre a aten¢do dada a brancos e negros.

E justamente nesse contexto que esta pesquisa se insere, ao ter como
objetivo comparar a aten¢ido visual dada aos modelos negro e branco na
campanha Gente boa também mata, veiculada pelo Governo Federal, e que

gerou polémica ao associar, de modo contraintuitivo, imagens de pessoas

!'E importante ressaltar que alguns movimentos negros consideram pretos e pardos dentro do conceito
de negro, diferentemente do IBGE, que conduz as suas pesquisas a partir da autodeclaragao de forma
distinta, considerando cor ou raga: branca, preta, parda, amarela e indigena (IBGE, 2018). Neste estudo,
deve-se entender negro como cor ou raga preta.

comuns (médico branco e estudante negro) a possibilidade de matar no
transito.

Para tanto, o trabalho se inicia com uma discussido acerca dos usos e
possibilidades da publicidade contraintuitiva e, entdo, segue para uma breve
exposi¢do acerca da metodologia do eye tracking e, posteriormente, congrega
estudos anteriores que tratam da tematica racial conjuntamente com a
metodologia aqui empregada. Os resultados e considerag¢des finais sdo,
entdo, apresentados. Espera-se, com isso, que esta pesquisa seja um
contributo para uma forma ainda incipiente, mas inovadora, de se fazer

pesquisa nesse 4ambito tdo necessario de reflexio.

1. Representacoes do negro e
contraintuitivas na publicidade

possibilidades

As reflexdes que aprofundam e conferem uma maior complexidade
ao cenario comunicacional acerca da presenga e da representagio de minorias
na publicidade se tornam assaz pertinentes para este trabalho. Em especial,
os apontamentos de Leite e Batista (2018), no livro “Primeiras experiéncias
com o racismo”, indicam tanto a ocorréncia de associacdes midiaticas da
imagem dos negros de forma social e historicamente atreladas a abordagens
estereotipicas negativas, como criminalidade, satiras e silenciamento
simbélico, como, também, a possibilidade de estrutura¢io de narrativas
midiaticas a partir de estratégias inovadoras, fundamentadas em discursos
contraintuitivos que tenham como objetivo romper “a expectativa
automatica, ou intuitiva, da tradi¢do discursiva em circula¢io na sociedade
sobre conteudos negativos de estereétipos” (Leite & Batista, 2018, p- 48).

Desde modo, se por um lado ainda hd no contexto do sistema
publicitirio e em suas diversas formas de publiciza¢io (Casaqui, 201I) uma
grande ocorréncia no que se refere ainda a sub-representa¢ées de minorias
étnicas ou de género, por outro, o uso de formas contraintuitivas nas
narrativas comunicacionais constituem uma forma inovadora e estratégica,
do ponto de vista persuasivo.

Nesse sentido, empresas e anunciantes podem estabelecer um maior

88



dialogo identitario junto aos seus publicos. Ao mesmo, tempo, esses atores
tém, ainda, a possibilidade de tornar suas campanhas mais eficazes, na
medida em que a inserg¢do de elementos contraintuitivos tem o potencial de
fazer com que uma determinada propaganda seja mais lembrada, exigindo do
leitor/expectador um rompimento de atitudes e visdes consolidadas e um
maior esfor¢o cognitivo (Boyer, 2001). Tal fato se manifesta na propaganda,
por exemplo, quando hé a presen¢a de uma mulher negra, bem-sucedida
pessoal e profissionalmente, e que seja retratada como referéncia em seu
ambiente de trabalho.

Esta questdo sera importante nas discussdes posteriores, uma vez que
as variagdes de uma mesma campanha aqui analisada (Gente boa também
mata) apresentam possibilidades de entendimento tanto contraintuitivos
(médico, cuja profissio € salvar vidas, sendo uma pessoa que pode matar no
trénsito) como tipicamente estereotipicas (estudante negro que pode matar
no transito, ainda que sendo o melhor aluno da turma).

Como se pode notar, as discussdes acima elencadas passam por temas
delicados, cuja operacionalizagio da pesquisa de coleta de dados na forma
tradicional (como entrevistas em profundidade, grupos de discussido e
questionério) pode apresentar, muitas vezes, vieses e limitagées (como se vera
a seguir).

Nesse sentido, a proxima segédo trata especificamente de apresentar
uma forma mais inovadora de coleta de dados (o eye tracking) que pode
contribuir para a analise de fenémenos delicados como este, que passam por
regulag()es internas e externas motivacionais que objetivam, por exemplo, a
nio explicitagdo de preconceitos e outras atitudes socialmente mal vistas.

2. A metodologia do eye tracking (rastreamento ocular)

Por se tratar de um estudo que envolve a utilizagdo de um método
ainda pouco acessivel dentro do campo da comunicagio no pais, dedicamos
uma breve parte deste estudo para apresentar e discutir como o eye tracking
(rastreamento ocular) pode contribuir para o aprofundamento da
compreensio de fenémenos comunicacionais diversos, incluindo as questdes
étnico-raciais na publicidade.

O eye tracking consiste no rastreamento ocular dos individuos diante
de um estimulo visual, e tem sido utilizado para esta finalidade em uma ampla
diversidade de aplicag¢des (PESSOA et al., 2002). Este rastreamento é feito

de forma n#o invasiva, sendo que uma das formas mais comuns de se conduzir
estudos cientificos com ele se dé a partir da utilizagio de um equipamento
(hardware) conectado ao computador, que emite uma luz de espectro
infravermelho. A luz refletida pelos olhos do individuo que estd sentado
diante de um computador, visualizando uma campanha publicitaria, permite
identificar, com o auxilio de softwares especificos, varias informagdes
relevantes, tanto de natureza qualitativa (a partir de mapas de calor/heatmaps)
como quantitativa.

Desta forma, as informag¢des de rastreamento ocular mais utilizadas
no ambito da comunicag¢do sido: regides/elementos da campanha que mais
receberam atencio visual, ordem, quantidade de fixacdes e tempo gasto na
visualizacio de cada um dos elementos da pega publicitaria, e quantidade de
visitas oculares feitas pelo individuo em uma determinada area de uma
composig¢do publicitaria (Kawano, 2019).

Nota-se, portanto, que a adogdo desta metodologia no ambito da
comunicag¢do se mostra especialmente proficua, em especial, diante de um
cenério publicitario altamente competitivo, no qual a atengio se tornou, ha
mais de vinte anos, um dos recursos mais escassos na contemporaneidade,
como ja apontavam Davenport e Beck (2001).

Ademais, as informagées obtidas pelo rastreamento ocular nio séo
possiveis de serem coletadas de forma declarada pelas pessoas, ja que se tratam
de numeros bastante precisos (e da ordem de décimos de segundos) e que,
portanto, ultrapassam na grande maioria da vezes os limites cognitivos de
estimativa e lembranca por parte dos individuos.

Por fim, a metodologia do eye tracking se mostra ainda mais valiosa
para se avaliar questdes e assuntos delicados, dentre eles, a percepgio étnico-
racial e racismo, na medida em que a coleta de forma tradicional (entrevistas
ou questionérios) da percepcdes acerca destas teméticas podem sofrer vieses
decorrentes de respostas socialmente desejaveis, em que o participante, acaba
nio expondo sua real opinido, atitude e comportamento em relagido ao
problema estudado.

A préxima segfio, bem como o estudo aqui conduzido e apresentado,
evidenciaré a aplicagio e a pertinéncia do uso desta metodologia para essa area
de estudo.
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3. Atencao visual e a questao étnico-racial

Embora ainda nio haja uma vasta e consensual literatura a respeito
de como se da a atengdo visual em relag¢do a visualiza¢do de negros e brancos,
ha alguns estudos que indicam alguns processos relativos a questdes internas
e externas de motivagio voltadas, por exemplo, ao preconceito e ao
comportamento ocular.

A literatura indica que o comportamento advindo de uma pessoa
preconceituosa pode aparecer em uma fase ainda inicial. Bean e
colaboradores (2012), por exemplo, conduziram um estudo se utilizando da
metodologia de eye tracking a partir da qual procuraram identificar se pessoas
que possuem alta motiva¢do externa a ndo demonstrar preconceito e que veem
negros como uma ameagca social se comportam de forma diferente em termos
de atengdo visual, ou seja, essas pessoas tenderiam a apresentar um viés
atencional que direcionasse o olhar delas primeiro para os rostos negros,
percebidos como uma ameaga.

Desde modo, ao apresentar rostos brancos e negros e observar e
analisar o foco da atengéo visual dos participantes, os pesquisadores notaram
que tais individuos olharam primeiro para a imagem do rosto negro e, em
seguida, desviaram o olhar, padrdo de comportamento denominado padrio
de prevencio de vigilancia (Bean et al., 2012).

De forma complementar, Cassidy (2019) e colaboradores também
sinalizaram que as diferengas de motiva¢io interna e externa para demonstrar
preconceito sio capazes de gerar diferencas no comportamento de atengéo das
pessoas em relagdio a rostos negros e brancos.

Na publicidade, a dire¢do do olhar do modelo na propaganda pode
influenciar, inclusive, na atenc¢io dada aos demais elementos de uma
determinada pega publicitaria (Adil et al., 2018). Os pesquisadores aqui
citados sinalizaram, em revisdo de literatura, que o fato de o modelo da
propaganda direcionar o seu olhar para o produto faz com que este seja
visualizado por mais tempo e, também, seja mais lembrado, se comparado aos
casos em que o modelo olha diretamente para a cAmera (leitor do anuncio).

Na esfera de intera¢des sociais, a questio étnico-racial também tem
sido estudada no sentido de tentar identificar questdes de preconceito. Plant
(2004), por exemplo, indicou que individuos brancos tendem a apresentar
maior ansiedade em intera¢des interraciais nas quais eles temem que podem
ser percebidos como preconceituoso pelo outros. Assim, o viés atencional,

sendo um direcionamento anormal da aten¢io tanto para estimulos
considerados negativos como positivos pode ocorrer na populag¢io de forma
geral, embora seja mais saliente em pessoas com transtornos de ansiedade

(Abado et al., 2020).

4. Materiais e métodos

Tendo em vista o objetivo do presente trabalho, a pesquisa
utilizou como corpus de analise 4 pecas referentes 4 campanha de seguranca
no transito: “Gente Boa Também Mata”, veiculada pelo Governo Federal em
2018. Desse corpus, 2 pegas apresentam o formato vertical (pega feita para
mobiliario urbano), e duas o formato horizontal, elaboradas para outdoors,
conforme imagens abaixo:
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Figura I — Pecas estaticas verticais da campanha “Gente boa também mata”.

Fonte: Nova/sb (2017)
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Figura 2 — Pecas estaticas horizontais da campanha “Gente boa também mata”.

Fonte: Nova/sb (2017)

A coleta de dados se deu nas dependéncias do Laboratério 4C USP -
Centro de Comunicagio e Ciéncias Cognitivas, equipado com um eye tracker
(equipamento de rastreamento ocular) Tobii X2-60®, O experimento foi
elaborado no software Tobii Studio® versdo 3.4.2, sendo que as pegas foram
apresentadas de forma aleatorizada aos participantes a partir de um monitor
LCD de 19 polegadas que, por sua vez, estava a uma distancia de 65 cm dos
participantes. As condi¢des de luminosidade do ambiente foram controladas
e mantidas estaveis.

Participaram do estudo quinze estudantes universitirios, do sexo
masculino e feminino, com faixa de idade majoritaria entre 18 e 25 anos.
Como critério de exclusdio, os participantes nio poderiam: (i) ter histérico
de problemas neurolégicos diagnosticados, e (ii) nio poderiam ser canhotos,
a fim de se excluir possiveis efeitos e interferéncia de dominancia. A todos
foram apresentadas as condi¢des e objetivos do estudo a partir da leitura do
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, explanado e assinado antes da

realiza¢do do experimento.

2 Para mais detalhes sobre a discussdo qualitativa (1* fase) das pegas, ver (KAWANO, 2018).

Por fim, ressalta-se que, apresentar deste estudo apresentar dados
numéricos referentes as métricas obtidas, a pesquisa tem carater descritivo e
essencialmente exploratério, nio tendo, portanto, o objetivo de extrapolagio
e inferéncia dos dados (Sampieri et al., 2013).

A analise dos resultados foi feita a partir do software Tobii Studio®,
a partir do qual foram extraidas as métricas de: tempo total de visualizag¢do na
area de interesse, (ii) quantidade de visitas a 4rea de interesse e (iii) tempo
decorrido até a primeira fixa¢do na area de interesse. As areas de interesse
consideradas para analise foram: corpo inteiro dos modelos (branco e negro),
rosto dos modelos (branco e negro) e a palavra “matar”. Esta palavra foi
selecionada justamente porque ela pertence ao escopo central da polémica
envolvendo a campanha analisada, ou seja, a campanha objetivou transmitir
amensagem de que qualquer pessoa pode ser responsavel pela morte de outras
pessoas no transito.

Assim, uma das questdes que sera possivel observar neste estudo é: a
palavra matar, associada a figura de um modelo branco e médico recebera a
mesma aten¢do do que na campanha em que ha a figura de um negro
estudante? As outras areas de interesse (corpo inteiro do modelo e rosto do
modelo) complementario as discussdes geradas.

5. Resultados e discussoes

Como discutido no referencial teérico, a metodologia do eye tracking
possibilita distintas possibilidades e enfoque de analise, permitindo, desse
modo, que sejam conduzidas discussdes tanto no nivel qualitativo, a partir de
observag¢des individualizadas e anilises agregadas e visuais das imagens em
heatmaps, como, também, em nivel quantitativo.

Nesse sentido, como ja tivemos a oportunidade de apresentar os
resultados qualitativos preliminares em outra ocasido?, daremos enfoque,
aqui, a apresentacdo da segunda etapa da pesquisa, que trata da analise
numeérica de trés métricas relacionadas a atengdo visual e obtidos com o
rastreamento ocular: (i) tempo total de visualizagio, (i1) quantidade de visitas
e (iii) tempo decorrido até a primeira fixacdo. A primeira métrica citada se
refere ao tempo médio total, expresso em segundos, em que os individuos
permanecerem com o olhar em uma determinada é4rea de interesse
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(considera-se, portanto, todas as visitas oculares na regiéo) . A segunda indica
a quantidade de vezes que o olhar adentrou uma area determinada para
analise Area de interesse — AOI), permitindo identificar se a atengdo visual
foi dada uma tnica vez aquela regido ou se o individuo alternou a sua atengio
com outros elementos da pega. Ja a terceira sinaliza o tempo médio, expresso
em segundos, que os individuos levaram até focar o olhar pela primeira vez
em uma determinada 4rea de interesse pré-estabelecida.

Na tentativa de facilitar a compreensdo visual desses dados,
estruturamos os resultados da seguinte forma: primeiro, apresentamos os
heatmaps gerados a partir da coleta de dados advindos das pegas publicitarias
analisadas, tanto no formato vertical como no formato horizontal. Em
seguida, apresentamos as métricas referentes a cada uma das areas de interesse
analisadas: corpo inteiro dos modelos (branco e negro), rosto dos modelos
(branco e negro) e a palavra “matar”.

5.1 Mapas de calor agregados

Os heatmaps gerados a partir da observagdo das pegas publicitaria
pelos individuos permitem destacar alguns pontos. O primeiro, (figura 3) é
que a regido dos rostos dos modelos receberam grande atencio visual para os
dois casos de (modelo branco e negro, sendo que esta atenc¢do foi maior,
inclusive, que a atenc¢do dada ao texto principal da mensagem, e que ocupa 25
%3 da area total do antncio. Esse padrio se repetiu tanto no formato vertical,
como no horizontal. Sobre isso, hd um consenso na literatura de que rostos
e olhos sdo capazes de chamar a atengfio visual das pessoas mais facilmente
(Adil et al., 2018), estando este resultado em linha com pesquisas prévias.

A figura 3 permite observar, também, que os textos secundarios em
menor tamanho e situados abaixo do texto principal, receberam uma atengio
saliente, possivelmente, pelo fato de o texto principal ter gerado um interesse
dos leitores em saber o porqué da afirmacdo “Quem faz a alegria das criancas
pode matar” ou “O melhor aluno da sala pode matar”. Desde modo, o texto
secundario parece funcionar como uma explicagéo as frases acima, a partir
dos textos: “Se beber, nio dirija. Gente boa também mata”, para o caso da
peca que contém o médico branco, e “Obedega os limites de velocidade.
Gente boa também mata”, presente na peca que contém o estudante negro.

3 Dado extraido do software de analise.

Por fim, ha outros pontos possiveis de analise (como a atenc¢dio dada aos
anunciantes e posi¢do destes elementos nas pegas) mas que nio sdo objetivo
deste trabalho.
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Figura 3 — Heatmap das pegas verticais (“a” e “b”) e horizontais (“c” e “d”) da
campanha “Gente boa também mata”. Fonte: Nova/sb (2017)

5.2 Métricas de atencao visual

A seguir, sdo apresentados os resultados de cada uma das trés areas de
interesse analisadas: corpo inteiro dos modelos, rosto dos modelos e a palavra
“matar”, para cada uma das pegas da campanha. A analise obtida a partir dos
dados de rastreamento ocular dos participantes do estudo indicou algumas
diferencas entre a aten¢ido dada a4 imagem dos modelos negro e branco nas
pegas da campanha.

O grafico da figura 4 mostra que imagem do estudante negro (corpo
inteiro, na peca vertical) demorou menos tempo para ser vista pelas pessoas a
partir do momento em que a pega publicitaria foi apresentada a elas. A figura
do médico demorou 82% mais tempo para ser notada (1,9 segundos),
enquanto o corpo do jovem negro foi percebido em I,I segundos em média.
Aqui, vale ressaltar a ordem de grandeza de tempo no comportamento ocular
é da ordem de centésimos de segundos, sendo as diferencas
consideravelmente grandes comparativamente, apesar de parecerem
pequenas a primeira vista.

Bean e colaboradores (2012), indicaram que diante de uma tarefa de
busca por medo e raiva em rostos de pessoas brancas e negras, as pessoas
foram mais rapidas para encontrar estas ultimas. Porém, quando a tarefa foi
a de buscar rostos alegres, a diferenca de tempo entre as faces ndo se
concretizou. Diante disso, uma hipétese possivel para os resultados desta
pesquisa (e que pode ser objeto verificagio em estudos futuros) é que, embora
nio se tenha dado nenhuma instrugio de busca por faces e expressdes
emocionais, a percep¢io de medo gerada nas pessoas a partir da leitura do
enunciado da campanha tenha resultado em um processo similar ao descrito
por Bean e seus colegas (2012), ou seja, de uma ateng¢do mais rapida
direcionada ao modelos negro.

Tempo até primeira

fivacdo (s)
30 .
z5
20
15
1,0
05
0,0

Branco Megro

Figura 4 — Diferenga de tempo médio entre a primeira fixa¢do na imagem do modelo
branco e negro (pegas verticais). Fonte: Elaborado pelos autores

Entretanto, apesar de a figura do modelo negro ter chamado a
aten¢do de forma mais rapida que a figura do médico branco, este conseguiu
obter uma maior atengéo (figura 5) das pessoas em termos de tempo total de
visualizagdo (28% maior ) e quantidade de visitas 2 imagem (17% mais vezes).
Uma explicagdo possivel para isso é a de que a associa¢do entre a figura do
médico branco e a ideia de que ele possa matar pessoas tenha sido percebida
com maior estranheza e menos preconceito pelos leitores do anuncio,
constituindo uma ruptura nas crengas pessoais e sociais comumente atrelados
a figura de um médico branco, de classe social abastada e bem-sucedido, de
forma a exigir uma maior atengio visual.

Por outro lado, a figura do jovem negro, sistematicamente sub-
representado na publicidade e comumente atrelado a valores e a fenémenos
negativos nos distintos produtos midiaticos (violéncia, vulnerabilidade,
pobreza, etc), pode ter sido percebida de forma mais preconceituosa e menos
incomum a ideia de que ele possa matar no transito. Estes resultados
estariam, entfio, em linha com os apontamentos trazidos por Leite e Batista
(2018), e Boyer (2001) acerca das caracteristicas da publicidade
contraintuitiva e do maior esforgo cognitivo para processar esse tipo de
informagéo.
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visualizagdo (s) visitas
. 5,0
4.0
2,0
3,0
o 2.0
1,0
0,0 0,0
Branco Megra Branco Megro

Figura 5 — Comparagio entre tempo de visualizagio e quantidade de visitas nas imagens
do corpo dos modelos branco e negro, nas pegas publicitarias em formato vertical.
Fonte: Elaborado pelos autores

Nota-se, ainda, que no formato horizontal das pecas, feitas para
outdoor, a situagio se inverte: a imagem do homem negro foi capaz de captar
mais a aten¢do das pessoas nas mesmas variaveis da figura acima (tempo de
visualizagdo e quantidade de visitas), com percentuais de 22% e 30%
superiores em rela¢do ao médico branco. Ja os tempos para a primeira fixagio
foram de 0,5 segundos para a imagem do médico e 0,6 segundos para o
estudante.

Um ponto a ser destacado é a diferenca na forma de composigio
(diregio de arte) dos antncios. Enquanto que no formato vertical os modelos
sdo apresentados em plano geral, de corpo inteiro e a direta do espago
dedicado ao anuncio, no formato horizontal, os modelos sdo retratados em
plano superior (do busto para cima) e centralizados na imagem do outdoor.
Foi justamente neste caso que a imagem no estudante negro se sobressaiu em
termos atencionais. Nesse sentido, o efeito da localiza¢do e do tamanho dos
elementos em uma campanha é bem discutido por Pieters e Wedel (2004), e
ajuda a explicar tais resultados.

Quando passamos a analisar especificamente a atencio dada aos
rostos dos modelos, nota-se uma semelhanca entre as duas pegas com relagéo
ao tempo de visualizagio (figura 6), mas uma maior atenc¢do dada a imagem
do rosto branco, evidenciada tanto pela maior rapidez (tempo para primeira

fixa;éo) quanto para a quantidade de visitas a essa regifo (aproximadamente
13% mais vezes).

O fato de os rostos dos modelos estarem contextualizados (presentes
em uma campanha publicitaria, com um tema definido, textos e cenarios),
podem explicar a ndo consonancia dos resultados encontrados com os
achados discutidos em Bean e colaboradores (2012) em que as faces branca e
negra apresentadas sem nenhum outro elemento, provocaram nas pessoas
com alta motiva¢éio externa um direcionamento do olhar primeiramente para
faces negras, desviando o foco do olhar logo em seguida.

Tempo de

Tempao até primeira Quantidade de visitas

visualizacdo (s) fixacdo (s) 20
2,0 40 3,5
3.5 30
30 25
2,5
2,0
1,0 ; 2,0
15 27 15
10 1,0
05 0.5
0,0 0,0 0,0
Branco Megro Branco Megro Branco Megro

Figura 6 — Comparacio de atencdo visual dada aos rostos dos modelos branco e negro,
nas pegas publicitarias em formato vertical. Fonte: Elaborado pelos autores

Por fim, os dados comparativos que consideraram a presen¢a da
figura negra ou branca e a atengdo dada a palavra “matar” na peca publicitaria
indicaram que o tempo dedicado aos participantes do estudo a palavra
“matar” foi cerca de 50% maior na pe¢a que contém a imagem de corpo
inteiro do estudante negro, em rela¢do a pega publicitiria analoga, com o
modelo branco, mas menor (16,5%) no formato horizontal. Ainda, a
quantidade média de visitas 4 palavra analisada também foi maior para as
pecas em que o estudante negro aparece de corpo inteiro (2,I vezes vs 1,9
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vezes) e em plano superior (2,5 vezes vs 2,2 vezes). E importante lembrar aqui
que o tamanho do texto é exatamente igual entre as pecas e formatos
comparados. Ja as diferencas em relagdo ao tempo para a primeira fixagio
foram relativamente baixas na comparacio entre os dois formatos de imagem,
vertical e horizontal (diferenga menor que 5%).

Como se pode notar, os resultados evidenciam wuma maior
necessidade de estudos futuros que busquem contrapor, confirmar, refletir
e, eventualmente, sedimentar as questdes aqui levantadas. Tendo esta
pesquisa a limitacio de n3o ter coletado, de forma complementar, as atitudes
explicitas (declaradas) dos participantes dentro da temética do racismo, as
conjecturas aqui assinaladas se apresentam como uma proposic¢do de estudos
futuros que podem se dedicar a observar, por exemplo, diferencgas entre as
respostas obtidas de forma declarada e implicita (comportamento ocular).
Outro ponto possivel de ser explorado é buscar entender como se da esta
atengiio visual na publicidade quando hd a presenga de modelos de varias
etnias representadas em um mesmo anuncio, e nio em pecas separadas da
mesma campanha, fato que ndo péde ser analisado aqui pela prépria forma
como a campanha foi elaborada.

Consideracoes finais

Considerando o exposto na discussdo tedrica e a partir dos resultados
e discussdes apresentadas, dois pontos centrais emergem como consideragdes
finais deste trabalho.

O primeiro deles é que a questdo da representagdo étnico-racial na
publicidade tem se desenvolvido no ambito teérico, no sentido de buscar
reflexdes que ultrapassam a ideia de estereétipos. Concepgdes e inser¢des
como o de publicidade contraintuitiva atreladas a2 imagem do negro da
publicidade sdo um dos eixos possiveis de aprofundamento do tema.

Além disso, nota-se que em decorréncia da complexidade do tema,
que passa por questdes simboélicas e questdes relacionadas a esfera do
consumo (Perez & Pompeu, 2019) associada a novas formas de se fazer
pesquisa em comunicagdo com o uso do eye traker, novas possibilidades de
analise se tornam possiveis e complementares as discussdes e as literaturas
cientificas ainda escassas nesse ambito. De forma especifica, o presente estudo
verificou que a figura no negro na campanha “Gente boa também mata” foi
percebida de forma mais rapida que a figura do modelo branco, embora este

tenha sido visualizado por mais tempo e mais vezes no formato direcionado
para mobilidrio, e com efeito praticamente inverso no formato de outdoor,
indicando um que o processo de atenc¢io visual se deu de forma diferente
consoante o formato. Os resultados apontam para a necessidade de mais
pesquisas nessa linha que complementem e sejam capazes de consolidar, a
relagdo entre as discussdes étnico-raciais tdo importantes para a sociedade e o
debate cientifico aqui elencados.
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