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Ver a imagem ¢é ver a realidade?
As representacdes imagéticas na publicidade e 0 uso de eye tracker !
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Universidade de Sao Paulo, Sdo Paulo, SP

RESUMO

A publicidade, a fim de persuadir o consumidor, se utiliza de diversos artificios para
construir um imaginério sobre seus significados. A imagem na publicidade entdo passa
a ter um papel central por sua capacidade de sintese e, aliado ao objetivo da
comunicacdo, sua possibilidade de projecdo. Ao apoiar-se no argumento das
idealizagdes, nota-se uma preferéncia pelo uso de esteredtipos normativamente aceitos
entre as representagdes imagéticas publicitérias, construindo um simulacro de realidade
e de tipos ideais — 0 que deixa de fora alguns grupos sociais. A fim de medir a
percepcdo dos individuos sobre este contexto, o que se propde € o debate sobre
utilizacdo do eye tracker (ou rastreador de olhos), no processamento visual de pecas
publicitarias brasileiras, trazendo um diferente olhar para os estudos de recepgao.

PALAVRAS-CHAVE: imagem publicitaria; estere6tipos; simulacro; eye tracker.

INTRODUCAO: A PUBLICIDADE E A IMAGEM

A publicidade, enquanto préatica discursiva que busca persuadir o consumidor, se
organiza através de textos e imagens para transmitir sua mensagem, construindo, com
isso, um significado para a marca ou o produto anunciado. Ainda que, em um olhar mais
genérico, a publicidade possa ser reduzida a um fenémeno para gerar vendas e aumentar
lucros, nota-se que atualmente ela estd inserida em um ambito mais complexo,
articulada com a sociedade e seus valores sociais e culturais. Nesse sentido, as
producdes publicitarias se tornam um importante instrumento que pode ser utilizado
para investigar as relagbes com a economia e, sobretudo, com a cultura, por sua
tentativa em oferecer representacfes para a sociedade. Por isso é fundamental para o
desenvolvimento dos estudos de publicidade debater e desenvolver perspectivas teoricas

e multidisciplinares sobre o assunto.

! Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, XV111 Encontro dos Grupos de Pesquisas em Comunicacéo,
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Hoje em dia, tudo &, de alguma forma, publicidade: o anincio na TV, o post na
rede social, ou a foto no Instagram, por exemplo. Com a crescente complexidade dos
meios de comunicacgdo e sua onipresenca no dia-a-dia, a comunicacao publicitaria passa
a permear todos os possiveis canais formais e informais dos individuos. A esse
movimento Dominique Quessada (2003) denominou de extramidia, em que a pratica
“mostra como a publicidade dissolve as fronteiras e se instala por toda parte na
existéncia dos consumidores” (P.78). Esse olhar em uma perspectiva cultural permite
compreender a publicidade como um fenémeno que faz parte da vida cotidiana dos

sujeitos através de meios e formatos que ja extrapolam os convencionais.

Dessa maneira, o fendbmeno publicitario se coloca como um importante objeto de
estudo na forma de compreensdo social dos tempos atuais. Pois, a publicidade sob este
olhar, se mostra capaz de validar padrdes e valores propagados, sendo uma importante
fonte para questionar, averiguar e/ou promover representacdes sociais, tais como classe,
género, raca, entre outros, uma vez que, os significados propagados pelos anincios nao
sdo criados de forma aleatoria, mas sim a partir de discursos sociais que circulam na
sociedade, até mesmo fora do espaco midiatico. A marca fala de tal maneira com o
consumidor, apresentando um estilo de vida ou um modo de existéncia com uma
linguagem mais afetiva e, como consequéncia, retrata e cria uma realidade desejada pelo
receptor, “o que por sua vez se converte em seus valores e visdes de mundo”

(TRINDADE; MOREIRA, 2010. P. 68).

A publicidade, entdo, fornece mais do que produtos ou servicos aos atores
sociais, também oferece representacdes que se articulam e se reproduzem no cotidiano,
além de modos de ser e socializar, estilos de vida e valores que transcendem os efeitos
de produtos em didlogo com diversos grupos sociais (QUESSADA, 2003). Nesse
sentido € que o significado ganha importancia, pois sdo nessas escolhas de situagdes e

mensagens propagadas que residem esses “efeitos” na sociedade.

Ao se pensar a recepcdo da publicidade e o consumo, nesta perspectiva,
pode-se entender que os processos de decodificacdo e recodificacdo
(producdo de sentidos) de seus receptores, da-se em uma dinamica cotidiana,
que necessita considerar 0s respectivos espacos e tempos de transito dos
sujeitos, pois isso permitird compreender o seu contexto cultural, bem como a
producdo de sentido que se opera na incorporacdo dos valores difundidos
pelas mensagens da publicidade, que se transformam em praticas cotidianas
de consumo dos individuos (TRINDADE; MOREIRA, 2010. P. 68).
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Mais do que o texto, a imagem publicitaria tem um papel central dentro do
discurso da propagacédo de valores por sua capacidade de sintetizar esses significados,
proporcionando uma compreensdo mais rapida e eficiente da mensagem. Um dos fatores
que leva a essa questdo € a limitacdo de tempo e/ou espago que 0 anuncio contém (30
segundos na televisdo, paginas de uma revista/jornal, um post em uma rede social, etc.).
A necessidade de falar muito em pouco tempo/espaco faz com que a imagem
publicitaria carregue um discurso simples, mas complexo ao mesmo tempo para atingir
seu objetivo de comunicacdo. Sendo assim, ela ganha uma importancia central dentro do

anudncio, de sua compreensdo e dos estudos da comunicacao.

A partir dessas reflexdes sobre os valores que a publicidade transmite na
sociedade, se torna importante colocar em pauta os tipos de significados que estdo em
jogo. O que se procura com essas discussdes é questionar, com foco nesse contexto da
representacdo publicitaria: quem vé a imagem, vé a realidade? Ou seja, aquilo que é
representado imageticamente da reflete a sociedade? Assim, se torna essencial a
reflexdo sobre a comunicacdo massiva atual e as escolhas imagéticas contidas em seus
discursos, a luz das mudancas na sociedade com relagdo a segmentos que demandam
uma representatividade maior nesta comunicacao, pois é preciso verificar se 0s valores
criados a partir das mensagens veiculadas vdo de encontro com as necessidades e

valores propostos pela nova ”dindmica cotidiana”.

AS REPRESENTACOES IMAGETICAS NA PUBLICIDADE

Vive-se atualmente uma espécie de apogeu imagético na sociedade, um mundo
cada vez mais mediado por imagens — e a publicidade, € uma das principais
responsaveis por essa transformacao. Dai a importancia de se aprofundar neste cenario,

trazendo a superficie novas questdes em relacdo as mudancas e necessidades sociais.

Ao pensar essa transformacdo que leva ao predominio da imagem na
contemporaneidade, Vilém Flusser (2002; 2008) apresenta o conceito de “imagem
técnica” para descrever essas produgdes “p0Os-histéricas” que compdem os aparelhos de
producdo industrial, publicitaria, econémica e politica. Para ele, imagens técnicas

transcodificam conceitos em superficies, ou seja, decifra-las é descobrir o que tais
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conceitos significam. Neste sentido, a imagem publicitéaria, como a fotografia, se insere
nessa caracterizacdo, uma vez que, apesar de apresentar uma aparente objetividade em
seu discurso, elas “sao simbolos extremamente abstratos: codificam textos em imagens,
sdo metacodigos de textos” (FLUSSER, 2002, P. 14), ou seja, trazem consigo
significados e representacOes que, por sua vez, indicam determinadas normas que
ajudam a construir a cultura e os valores da sociedade. Sintetizando conceitos objetivos
ou abstratos, vive-se e age-se atualmente atraves da influéncia dessa engrenagem
imagético-simbolica “que manipula e robotiza a vida em todos os seus aspectos, desde
0s gestos exteriorizados ao mais intimo dos pensamentos, desejos e sentimentos”.
(FLUSSER, 2002, P. 67).

Tomando como base essa Otica de Flusser, a publicidade no contexto atual
funciona como um programa, ja que também busca organizar e ajustar o0 mundo dentro
de sua ldgica. Para o autor, 0 programa se caracteriza como essa estrutura que mantém o
controle das possibilidades de representacdes imagéticas, impondo os limites e os
controles necessarios para se atingir os efeitos da imagem técnica. E assim que se
comporta a publicidade: cria necessidades e desejos, possibilita a criacdo de novos
horizontes e dialoga com seu entorno, como representacdo do mundo, dentro dos limites

das possibilidades impostas pelo imaginario.

Ao caminhar nesse sentido, também ¢é possivel dialogar com o conceito de
aparelho, que consiste nos modos de producdo da imagem, sejam eles propriamente
materiais ou imateriais. No caso da representacao publicitaria, corresponde a estrutura
que comporta a condicdo cultural e seus conjuntos de valores da sociedade, assegurando
sua existéncia e refletindo no discurso. Essa € a razdo de existéncia e da eficécia da
publicidade: a utilizacdo das imagens para condensar e descrever as hormas sociais, ja
qgue, “as imagens projetam sentidos sobre nos porque elas sdo modelos de
comportamento” (FLUSSER, 2008, P. 22), servindo de base para a construgdo dos

imaginarios coletivos e dando sustentagdo as normas sociais.

O principal instrumento utilizado atualmente nessa ldgica de representacdo pela
imagem através da midia é a tentativa de estreitamento e aproximagdo com 0s sujeitos
através de apelos emocionais condizentes com os interlocutores. A publicidade

atualmente, mesmo que indiretamente, busca uma agdo no comportamento do
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interlocutor e, para tal, passa por transformagfes em sua estrutura, buscando uma
identificacdo cada vez mais rapida e direta. Dessa maneira, como afirma Muniz Sodré
(2006), através da exaltacdo dos sentidos, € a causa e também o efeito dessa

transformacéo dos sujeitos em relacdo ao seu mundo e seu modo de vida.

A diferenca para com o passado & que, agora, sob a égide da midia, o
sismografo também produz o abalo sismico, ou seja, a midia ndo se define
como mero instrumento de registro de uma realidade, e sim como dispositivo
de produgdo de um certo tipo de realidade, espetacularizada, isto &,
primordialmente produzida para a excitagdo e gozo dos sentidos. Com a
midia, o sismografo e o sismo sdo a mesma coisa (SODRE, 2006, P. 79)

(grifos do autor)

E dessa maneira que se destacam o0s estere6tipos, como estruturas de
significados condensados, que apelam aos valores construidos e que facilitam a
identificacdo direta com 0s sujeitos, pois, “(...) essa realidade s6 é possivel porque a
modelizac¢do ou as imagens ja estdo inscritas na prépria cultura, na mediacdo do sujeito
consigo mesmo” (Sodré, 2006, P. 99). Ou seja, 0 estereotipo € um facilitador, funciona
como uma ponte entre o universo de valores e 0s sujeitos se utilizando de tragos e

caracteristicas dominantes e aceitas cotidianamente.

As imagens apresentam, portanto, um papel fundamental nesta ldgica de
representacdo, sobretudo por sua capacidade de condensar um maior nimero de
significados em um unico discurso. Para tal, se aproveitam de outras imagens ja diluidas
no imaginario coletivo, transpondo seus significados para a comunica¢do em questdo.
Em outras palavras, da mesma forma que caracteriza Flusser (2008) ao pensar o
processo de interpretagdo das imagens técnicas, “toda imagem produzida se insere
necessariamente na correnteza das imagens de determinada sociedade, porque toda
imagem ¢é resultado de codificacdo simbdlica fundada sobre codigo estabelecido” (P.
21).

Dentro do mundo publicitario ainda existe outro fator que eleva essa questdo dos
esteredtipos: o universo das idealizagbes. Para contar suas historias, a publicidade

utiliza de figuras imageticas que sao selecionadas por sua possibilidade de projecao nos
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interlocutores através de ideais a serem alcangados. Assim, se utiliza de estruturas de

SUCesso que ajudam a Se conectar com a marca para engrandecer 0 produto € a marca.

Ao apoiar-se nesse argumento das idealizagOes, nota-se uma preferéncia pelo
uso de estereGtipos normativamente aceitos entre as representagdes imagéticas
publicitarias. A imagem &, portanto, construida visualmente e reforcada pela sua
exposicdo frequente nos diversos meios de divulgacdo atuais, indo aléem dos
tradicionais, inclusive. “Dai a prevaléncia dos esteredtipos, que sdo emocdes coletivas
esteticamente condensadas” (Sodré, 2006, P. 102), ou seja, o didlogo entre os desejos

internos dos sujeitos com as relacdes aceitas pela sociedade-mundo.

MUNDO SIMULADO

Partindo desse pressuposto de que “imagens sdo mediacBGes entre homem e o
mundo” (FLUSSER, 2002, P. 9), se faz necessario um olhar para a percep¢do da
realidade que considere todos esses vieses propostos. Afinal, essa mediacdo do mundo
pelas imagens causa uma transformacdo nos sentidos de apreensdo dos significados
presentes no cotidiano da sociedade, pois, “0 homem, ao invés de se servir das imagens
em funcdo do mundo, passa a viver em funcdo das imagens. Nao mais decifra as cenas
das imagens como significados do mundo, mas o proprio mundo vai sendo vivenciado
como conjunto de cenas” (FLUSSER, 2002, P. 9).

A partir desse contexto, 0 que se nota é que, com a forca e a alta propagacao da
publicidade (e principalmente das imagens), a sociedade passa a ser programada pelo
poder simbdlico da comunicacdo, buscando e seguindo esses padrdes previamente
impostos e retratados — dai o reforco da publicidade como um programa pelas teorias de

Flusser.

Esse fator de elevacao acarreta em escolhas que muitas vezes ndo condizem com
a realidade, através de convencdes que sdo mais aceitas socialmente. Por exemplo,
segundo a pesquisa realizada pela Heads Propaganda para o ano de 2017, que analisou
durante uma semana um total de 2.451 comerciais veiculados na TV aberta,

considerando apenas aquelas em que pessoas sdo 0s protagonistas, 33% eram homens e
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21% mulheres — entre eles, 87% eram brancos, 7% negros e 6% diversos; e entre elas, a
proporcao é de 74% de brancas, 21% de negras e 4% diversas (ADNEWS, 2017).
Apesar de indicar um crescimento na participacdo de mulheres e negros em relacdo aos
anos anteriores (Imagem 1), os dados encontrados no levantamento indicam que o ideal
da representatividade ainda ndo foi alcancado, pois 0s nimeros ainda estdo muito longe
daqueles que caracterizam a populacdo brasileira. Os dados do IBGE mostram, por
exemplo, que a populacdo negra no Brasil corresponde a 54,9%° e o percentual de
mulheres representa 52% da populacdo total, o que esta bem distante dos nimeros

apresentados entre os protagonistas da publicidade.

(A) (B) Néo utiliza de estereStipos de género
Reforca esteredtipos de género

Empodera ao quebrar esteredtipos
* Empodera & estereotipa - tentativa

55%

Imagem 1 — (A) Percentual de protagonistas em publicidades brasileiras. (B) Evolugdo do uso de
esteredtipos e empoderamento na publicidade brasileira. Fonte: Pesquisa da Heads Propaganda
(ADNEWS, 2017).

O que se nota a partir destes dados € que o que é representado nas imagens da
publicidade ndo condiz com o que existe (e €) na realidade empirica. Ao se considerar
esse bombardeamento constante pelas imagens, cria-se uma espécie de realidade fora da
realidade, onde as representacdes dos sujeitos ndo condizem com o0 mundo e séo hiper-
idealizadas. Esse fator seleciona, portanto, grupos de estere6tipos mais normativamente
aceitos, exaltando tipos ideais, 0 que deixa de fora alguns grupos sociais considerados

“minoritarios”, apesarem de serem maiorias na populacgéo geral.

A este fendmeno, Jean Baudrillard (1991) chama de simulacéo. Para o autor, ela
consiste na criagdo desses modelos de realidade sem origem no real, ou seja, um mundo

chamado de hiper-real. A simulagdo é entendida por ele como uma esfera do real que

*Populacio negra corresponde & somatéria daqueles que se autodeclararam negros (8,2%) e pardos
(46,7%) de acordo com os dados PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua) 2016.
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ndo faz parte da realidade, mas que a utiliza como modelo para a base de sua

representacao.

Ja ndo se trata de imitagdo, nem de dobragem, nem mesmo de parédia. Trata-
se de uma substituicdo no real dos signos do real, isto é, de uma operacao de
dissuasdo de todo o processo real pelo seu duplo operatério, maquina
sinalética metaestavel, programatica, impecavel, que oferece todos os signos
do real e lhes curto-circuita todas as peripécias (BAUDRILLARD, 1991, P.
9).

A simulacdo, portanto, precisa acompanhar a realidade, mas nédo se prende a ela,
por isso seu carater é ilusério. Apesar disso, devido a postura das imagens na atualidade,
essa sensagdo de ilusdo perde sua forca, pois os estimulos da comunicagdo criam 0s
desejos de posse e 0s valores propostos pelas marcas e produtos. Ou seja, apesar de ser
notdria a falta de representatividade na propaganda, o seu uso frequente, aliado aos
valores j& consolidados no mundo social, faz com que esse fator pareca algo comum e
totalmente de acordo com a sociedade brasileira. E isso ocorre independentemente dos
capitais culturais e financeiros dos sujeitos, pois, dois pontos sdo importantes ao se

pensar a publicidade:

O primeiro é a articulacdo da publicidade com o mundo real, percebida quanto
aquilo que é ofertado pelos andncios encontra-se anteriormente em interesses
latentes ou em potenciais na sociedade, apenas reconhecidas através de
pesquisas. O segundo diz respeito ao fato da publicidade, quando posta em
movimento, estar disponivel a todo e qualquer individuo, independente, por
exemplo, das condic¢des de classe social. Assim, ao dispor de um consumo que
é midiatico e ndo impbe a necessidade de completude do circuito da
comunicacdo persuasiva, a compra, para a apropriagdo da mensagem
publicitaria (SANTOS, 2012, P. 72-73).

Dessa forma, a publicidade se consolida como um programa que busca
normatizar os valores da sociedade. Assim sendo, como todo programa, precisa ser
superado para que sua logica faga sentido com as novas necessidades do mundo
contemporaneo e que se criem novas imagens de idealizacdo e status. Conforma mostra
a Imagem 1-B, apesar dos valores ainda estarem também abaixo do esperado, nota-se
gue ha um aumento do percentual de propagandas que buscam quebrar estere6tipos ja
consolidados e criar novas narrativas possiveis — ao mesmo tempo em que ha uma

pequena queda dos anuncios que reforcam esses estereOtipos. A mesma pesquisa
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também apontou uma participacdo de pessoas com deficiéncia e do publico LGBTQ+;
apesar dos dados muito pequenos, o que se coloca em questdo € que existe um inicio de
preocupacdo em integrar e representar esses publicos nas imagens publicitarias. O que
mostra que o mercado publicitario estd comegando a refletir um pouco mais sobre si

mesmo e tentando quebrar esse simulacro criado pela midia.

Assim, decifrar o significado desse fenbmeno caracteriza, como afirma Flusser
(2002; 2008), o projeto de emancipagdo do homem contemporaneo, cujo objetivo é
libertad-lo dessa alienagdo imposta pelo “programa desse aparelho” se torna crucial.
Nesse sentido, a liberdade, portanto, consiste justamente em “jogar contra o aparelho”
(modificar os valores normativos) e tentar “vencer o programa” (ir além dos limites
aceitos). Libertar-se desse contexto é tentar quebrar essa l6gica do aparelho publicitério,

ou seja, dos valores normativamente aceitos pelo programa.

O USO DO EYE TRACKER: UM CAMINHO POSSIVEL

O processo de vencer o programa e buscar a liberdade proposto por Flusser pode
ter no uso de tecnologias cognitivas um ponto de interlocu¢cdo como ponto de partida.
Tecnologias como o eye tracker (ou rastreador de olhos) colocam o sujeito como ponto
central da visualizacdo e sdo capazes de medir a percepcdo dos individuos sobre o
contexto publicitéario apresentado. O rastreamento ocular d4, portanto, a oportunidade de
ir além das medidas autorreferidas, examinando com maior precisdo a atencdo visual

dada a informacéo veiculada.

O eye tracker é um equipamento que permite medir os movimentos dos olhos
através de dois tipos de monitoramento (posicdo do olho em relacdo a cabeca e
orientagdo dos olhos no espago) durante o processo de obtencdo ou identificagédo de
elementos visuais em uma cena (MATSUNAGA, 2015. p. 803). O aparelho € uma boa
opcao para este objetivo, pois capta a ordem de visualizagdo dos elementos, o tempo de
duracéo das focalizacGes e a dilatacdo das pupilas de um usuério ao olhar uma imagem.
Esses dados nos permitem fazer deducbes sobre a experiéncia do espectador. Por
exemplo, as focalizagdes de longa duragdo podem indicar um esforgco maior para

entender o contetido e as sequéncias de focalizagdes curtas podem indicar uma atividade
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de busca e até mesmo dar indicaces do processamento cognitivo do individuo, quando

combinado com entrevistas semi-estruturadas, por exemplo.

Para coletar esses dados, o aparelho emite uma luz infravermelha nos olhos da
pessoa e, por meio dos reflexos gerados, mapeia a direcdo do olhar, que coincide,
muitas vezes, com os pontos codificados pela memoria e com o foco da atencdo do
espectador. A partir disso, 0s pontos de interesse apontados pelos consumidores durante
0 teste no eye tracker poderdo ser questionados a partir de uma rapida entrevista com
questionario pré-estabelecido, buscando seu maior aprofundamento da analise, e/ou ser
analisados qualitativa e quantitativamente. Assim, a juncdo destas tecnologias com
outras formas de analise, como a semiotica ou analise de contetdo, faz com que a

interpretacdo daquela imagem projeta possa ser observada de maneira mais completa.

Ver a imagem j& ndo segue a ldgica linear do texto, seu movimento de “leitura”
tende a ser circular — o que muda os sentidos fisicos de interpretacdo de seus
significados, pois alguns pontos se sobressaem e apresentam mais acepcdo dentro
daquele contexto.

Ao circular pela superficie, o olhar tende a voltar sempre para elementos
preferenciais. Tais elementos passam a ser centrais, portadores preferenciais do
significado. Deste modo o olhar vai estabelecendo relagfes significativas. O
tempo que circula e estabelece relagdes significativas € muito especifico:
tempo de magia. Tempo diferente do linear, o qual estabelece relagcdes causais
entre os eventos. (...) Em outros termos: no tempo da magia, um elemento
explica o outro, e este explica o primeiro. O significado das imagens € o
contexto magico das relacdes reversiveis” (FLUSSER, 2002, P. 8).

Dessa maneira, a interpretacdo do discurso imagético ali proposto se torna mais
complexa, cheia de detalhes a serem averiguados e com mais pontos de atencio. E nesse
ponto que o eye tracker se apresenta como uma ferramenta importante para trazer a
superficie maiores significados na interpretacdo da imagem técnica, facilitando a

visualizacao desse “contexto magico” que aponta Flusser.

Para tentar alterar o quadro de simulacro em que a publicidade se encontra
atualmente, trazer as minorias sociais para a propaganda se coloca como um fator
importante que aponta novamente para um trago da realidade e tenta desconstruir essa

logica do programa, mostrando que as possibilidades apresentadas s&o muito limitadas
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dentro da realidade concreta. Porém, considerando que a inclusdo de minorias na
publicidade ndo garante a sua visualizacdo, principalmente quando acompanhado de
outras pessoas que ndo pertencem a mesma categoria social e que, mesmo que seja
percebida, a imagem de um individuo de um desses grupos socialmente minoritarios
pode receber atencdo diferente daquela destinada aos elementos pertencentes a categoria
majoritaria, nos parece cada vez mais relevante medir a atencdo comparativa dada as

faces de individuos presentes em pecas publicitarias.

(A) (B)

.:m A @

lore g ...’ ‘@

%% @ i

Imagem 2 — Exemplo de fixacdes de um sujeito na exibi¢do de uma propaganda da marca Dove no eye
tracker em 1 segundo (A), 2 segundos (B), 4 segundos (C) e 6 segundos (D). E possivel verificar a l6gica
de “leitura” da imagem pelo sujeito. Fonte: dados obtidos no eye tracker do Centro de Comunicacédo e
Ciéncias Cognitivas (Lab4C) da ECA-USP.

love g f..-;,: Pog

Conforme observado em pesquisas experimentais no Brasil e em outros paises
utilizando essa tecnologia (ex. ver Maia, 2008), o foco da atencdo dos individuos se
dirige automaticamente para pontos identificados como a marca, que contextualiza o
anuncio, e figuras humanas, que trazem a tona aquela identificacdo (ou ndo) emocional
com o andncio. Com o uso do eye tracker, conforme a imagem ilustra, é possivel
acompanhar a ordem de fixacOes e, consequentemente, de visualizagdo e busca da
compreensdo da imagem pelos sujeitos, verificando 0s pontos que mais se destacam e
aqueles que ndo. A partir desse olhar, o foco da interpretacdo passa diretamente para o
sujeito, facilitando a compreensdo de sua visualizacdo da imagem e, por consequéncia,
seu entendimento da mesma. O aparelho, portanto, facilita a compreensdo de como a

imagem & interpretada e se seus significados s@o condizentes com 0s propositos iniciais.
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A compreensdo dessa ldgica de atencdo e preferéncias, alem de identificar os
pontos fracos da publicidade atualmente — como a falta de presenca e visualizacdo de
individuos no anuncio ou a preferéncia pelos esteredtipos normativos —, também pode
dar uma novo olhar para os estudos de recepgéo, focando na interpretacdo direta dos
consumidores. Com isso, é possivel criar novos caminhos e linhas criativas que centrem
na modificacdo dos estereotipos, ou seja, uma busca por formas e procedimentos que
eliminem os atributos negativos e/ou restritivos associados a algum ente social,
principalmente das minorias. O que se apresenta como um possivel caminho para a
transposicdo das representacBes imagéticas na publicidade para um contexto mais
proximo da realidade.

CONSIDERACOES FINAIS

A questdo que se propde neste artigo, a partir das reflexdes sobre as
representacfes e a contemporaneidade, é a (in)visibilidade de alguns grupos na
publicidade brasileira: quem sdo 0s grupos que sdo vistos dentro de toda a repercussao
imagética? Pensar esse fator se faz necessario neste contexto de transformacdo dos
valores sociais, uma vez que a comunicacdo tem papel importante j& que se faz

constantemente presente no cotidiano dos sujeitos.

O simulacro criado pela publicidade nos mostra que ao ver as representacdes
imagéticas, hd mais forca do hiper-real do que de sua concretude de base. Em outras
palavras, o que se verifica é que quem Vvé a imagem, nao Vvé a realidade concreta, pois
ndo traz a superficie da correnteza das imagens os sujeitos reais do mundo (seja na
forma de representacdes ndo idealizadas ou de grupos e sujeitos sociais), o que reforca
também os estereotipos ja normativamente aceitos e consolidados. Esse contexto abre
pouco espaco para a participacdo de outros grupos que nao sejam aqueles tratados como

0S mais aceitos pela normatividade.

Para tentar mudar esse contexto o uso de tecnologias como o eye tracker, aliado
a outras ja difundidas na analise comunicacional, pode trazer beneficios para melhorar

esse cenario. Isso porque o aparelho segue a logica da visualizacdo das imagens e ainda
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coloca seu foco na interpretagdo dos sujeitos, o que da voz direta aos interlocutores,

facilitando a verificacdo dos significados propostos na mensagem.

Muito ainda se precisa avangar nos estudos de uso dessa tecnologia, mas o que ja
se sabe atualmente com aplicacdo dentro do mundo da comunica¢do consegue dar um
panorama bem interessante como uma nova forma de se pensar as analises das imagens.
Além disso, dentro do campo dos estudos da comunicacdo € preciso reconhecer as
limitacGes existentes, partindo de conceitos que tambeém caibam melhor nesse contexto.
Ou seja, para nossos fins, importa menos como o cérebro funciona no processamento
dessas imagens, e mais sabermos quais sdo as atitudes e os comportamentos (no
momento e na vida social) dos individuos expostos as imagens — 0 que retorna a mais
um conceito de Vilém Flusser (2002) que trata o cérebro como caixa preta: “o que se vé
é apenas input e output” (P. 15, grifos do autor). Mas sdo exatamente esses os fatores
que sdo capazes de trazer a superficie 0s pontos importantes para essa transformacéo do
universo de valores presente na comunicacdo e que sdo capazes de trazer a tona 0s

elementos essenciais para construir uma comunicagdo mais diversa e representativa.
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