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Eye tracking: possibilidades de uso da
ferramenta de rastreamento ocular na

publicidade

Eye tracking: Possibilities of use of the eye tracking tool

in advertising

RESUMO

Uma das técnicas utilizadas pelo neuromarketing para capturar
e analisar dados ¢ o rastreamento do olhar, denominado eye
tracking. O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o uso do eye
tracking no Brasil para auxilio no processo de tomada de decisdo
no campo da publicidade. Os objetivos especificos sdo: descrever
as variaveis que podem ser captadas pelas ferramentas de eye
tracking e os dados que podem ser obtidos a partir delas; fazer
um levantamento bibliografico dos beneficios e das limitagdes
da ferramenta de eye tracking; compreender como os dados
coletados por meio de uma ferramenta de eye tracking podem
colaborar para a tomada de decisao na publicidade e aplicagdes
possiveis nesse campo. Esta pesquisa qualitativa, de levantamento
bibliografico e andlise de contetido, investigou artigos publicados
em periddicos de 2010 a 2017 sobre esse tema. Os resultados
demonstram a recorréncia do uso do eye tracking como uma
forma de ultrapassar a diferenca entre o que ¢ observado e o que
¢ declarado pelos participantes de pesquisas de consumo. Para
a tomada de decisdo na publicidade, as aplica¢des sdo variadas,
com a indicagdo de que a ferramenta seja combinada com outros
métodos de pesquisa.
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ABSTRACT

One of the techniques used by neuromarketing to capture
and analyze data is eye tracking. The general objective of
this work is to analyze the use of eye tracking in Brazil to
aid in the decision-making process in the advertising field.
The specific objectives are: to describe the variables that can
be captured by eye tracking tools and the data that can be
obtained from them; to make a bibliographical survey of the
benefits and limitations of the eye tracking tool; understand
how the data collected through an eye tracking tool can
contribute to the decision making in advertising and possible
applications in this field. This qualitative research, from
bibliographical research and content analysis, investigated
articles published in periodicals from 2010 to 2017 on this
topic. The results demonstrate the recurrence of the use of
eye tracking as a way of overcoming the difference between
what is observed and what is stated by the participants of
consumer surveys. For the decision making in advertising,
the applications are varied, with the indication that the tool
is combined with other search methods.
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Introducao

A comunicacdo entre seres humanos e algumas
de suas interagdes com o ambiente que os cerca, muitas
vezes, ocorrem a partir do sentido da visdo. Para Braidot
(2005), as pessoas tomam decisodes a partir dos estimulos
a que sdo expostas, sejam de luz, cores, tato, sons ou es-
timulos sociais, juntamente com seus reflexos biologicos
derivados do ambiente em que cresceram. Fernandez e
Fernandez (2008) consideram que a educagdo, os genes
e as circunstancias sociais e ambientais sdo os principais
condicionantes de qualquer a¢do. Porém, salientam que
o cérebro ¢ o 6rgao responsavel pela agdo individual
resultante dessa combinagao de varidveis.

O Neuromarketing compreende um novo campo
transdisciplinar do conhecimento, que representa a intera-
¢do de areas como: Antropologia, Psicologia, Sociologia,
Marketing, Economia, e, especialmente, as Neurociéncias,
para o estudo do comportamento do consumidor (Zaltman,
2003). Nessa abordagem, ¢ necessario reconhecer que a
atividade mental decorre da interagdo entre processos
sociais e processos bioldgicos. Logo, é possivel imaginar
novas formas de coleta e de processamento dos dados,
além das formas convencionais, ja amplamente utilizadas,
como os grupos focais, as entrevistas em profundidade
ou o survey. Cabe, portanto, compreender a importancia
e a complexidade do cérebro humano na percepcao e na
tomada de decisao (Zaltman, 2003).

As escolhas se localizam em um patamar de aces-
so simultdneo entre razdo ¢ emogao ou, conforme Dias
(2012), envolvem simultaneamente dimensdes racionais
e afetivas. Por isso, a possibilidade de identificacdo de
variaveis ndo visiveis a partir dos estudos tradicionais
de pesquisa, como as pesquisas qualitativas e quantita-
tivas, abriria uma nova frente para pesquisas futuras,
com novos resultados no que diz respeito as decisdes
de compra dos consumidores.

Nesse cenario, uma das técnicas utilizada pelo
Neuromarketing com objetivo de capturar e analisar es-
ses novos dados ¢ o rastreamento do olhar, isto €, o eye
tracking. Essa técnica, por meio do uso de um aparelho
especifico de rastreamento, analisa o que € observado pelo
usuario através de seus olhos com precisdo milimétrica,
permitindo novas hipdteses e conclusdes impossiveis

de serem obtidas por meio de outras técnicas de analise
(Neto, 2012).

O objetivo geral deste trabalho ¢ analisar o uso do
eye tracking no Brasil para auxilio no processo de tomada
de decisdo no campo da publicidade. Assim, pretende-
-se: descrever as variaveis que podem ser captadas pelas
ferramentas de eye tracking e os dados que podem ser
obtidos a partir delas; fazer um levantamento bibliogra-
fico dos beneficios e das limitagdes da ferramenta de eye
tracking; compreender como os dados coletados por meio
de uma ferramenta de eye tracking podem colaborar para
atomada de decisdo na publicidade e aplicagdes possiveis
nesse campo.

A despeito das possibilidades de melhor enten-
dimento das relagdes de consumo, no Brasil, os estudos
contemplando métricas advindas das Neurociéncias que
os caracterizam como Neuromarketing ainda sdo poucos,
conforme demonstrou uma pesquisa preliminar realizada
no Google Académico com a palavra-chave eye tracking,
apesar de a técnica de rastreamento ocular ser utilizada
desde o inicio do século XX, principalmente em testes
para avaliar o percurso de visualizacdo e leitura de textos
(Barreto, 2012). Ja quando se tratam de analises ligadas
a Comunicagdo publicadas em periddicos, os estudos
presentes no Google Académico datam de 2009° e sio,
principalmente, da area da Psicologia, voltados ao estu-
do do comportamento humano. Destacam-se estudos da
Neurolinguistica visando compreender a forma como
o ser humano 1€ palavras que podem ser consideradas
ambiguas, e o tempo de dedicagdo que ¢ dado para a
compreensdo dessas palavras (Peruzzo, 2012).

Um dos artigos publicados sobre o uso da técnica
de eye tracking aplicada a publicidade intitula-se “Design,
publicidade e neurociéncia: uma reflexao interdisciplinar
em tempos de convergéncia midiatica” de Kawano et al.
(2015). Mesmo sendo um dos poucos artigos publicados
no pais com uma analise de técnicas de eye tracking com
objetivo voltado a compreender o comportamento de
consumo, foi um estudo interdisciplinar realizado pelo
Centro de Comunicagdo e Ciéncias Cognitivas da USP
(doravante, 4C USP). O 4C USP ¢ vinculado ao curso
de Psicologia da universidade e ¢ o Unico laboratorio da
institui¢@o a possuir as ferramentas de eye tracking, por
isso a realizacdo dos trabalhos interdisciplinares. Outro

2 A busca no Google Académico encontrou artigos a partir de 2002 por meio do termo eye tracking. Convém ressaltar que o uso dessa
técnica por empresas com motivos mercadologicos € bastante anterior a esse periodo, pois o eye tracking ja era utilizado nos anos
1960 e 1970 nos Estados Unidos. Ha, também, a possibilidade de que existam artigos em periddicos académicos de anos anteriores
aos anos 2000 com o uso de outros nomes em referéncia & mesma técnica, como eye monitoring, por exemplo.

Vol. 20 N° 3 - setembro/dezembro 2018 revista Fronteiras - estudos midiaticos 341



Carlos Alberto Coletto Burger, Graziela Frainer Knoll

laboratorio brasileiro que adquiriu os equipamentos foi o
laboratorio de Design de Games da Universidade Federal
de Santa Catarina (UFSC). Porém, os estudos realizados 1a
sao voltados a compreender a interagdo dos usuarios com
jogos, o que torna perceptivel que, no Brasil, as pesquisas
académicas de Neuromarketing com uso de técnicas e
ferramentas de eye fracking voltadas a publicidade sdo
escassos, € 0s poucos que existem sdo realizados por meio
de laboratodrios de areas afins, como Psicologia e Design.

Esses fatores evidenciam a relevancia deste
estudo pelas contribui¢des teorico-aplicadas ao campo
da publicidade. Além disso, a importancia do levanta-
mento bibliografico realizado incide na sistematizagao
de dados referentes a usos e beneficios provenientes
do uso do eye tracking.

Neuromarketing e eye tracking

As diferentes formas como os consumidores per-
cebem os produtos e os estimulos de publicidade e marke-
ting sdo exploradas pelo Neuromarketing, que ¢ a unido
das Neurociéncias e do Marketing para entender como
o consumidor toma a sua decisdo de compra. Por meio
dessa perspectiva, ¢ possivel saber o que funciona ou nao,
ao buscar estimular as percepgdes de consumidores para
o favorecimento de um produto. Trata-se do estudo das
reagdes cerebrais sobre o que atrai ou afasta o cliente de
determinado objetivo, produto, pessoa, ideia (Neto, 2012).
Apesar de o uso da Neurociéncia ter seu inicio datado
por volta de 1900, as experiéncias com Neuromarketing
comecaram a ser realizadas apenas em 1991, quando
grandes laboratorios foram contratados confidencialmente
para realizar pesquisas para empresas como Coca-Cola,
Delta Airlines e Ford (Almeida et al., 2012).

Para Ariely (2008), a economia comportamental
afirma que nossos comportamentos sao irracionais de uma
forma sistémica e previsivel, ou seja, tangiveis e passiveis
de estudo. Corroborando o autor, Camargo (2010, p. 12)
considera que “precisamos nos atentar para o fato de
que nem tudo o que fazemos ¢ consciente e conhecido,
mas sim inato e inconsciente. Além disso, ao tratar-se de
economia e consumo, Camargo (2010, p. 63) relata que
“somos economicamente irracionais porque temos uma
influéncia muito grande das emoc¢des em varias de nos-
sas decisdes econdmicas corriqueiras, Como 0 consumo,
possivelmente nem imaginadas por nés mesmos”.

As empresas ¢ os profissionais de Marketing uti-
lizam a publicidade como uma maneira de se posicionar
positivamente para o mercado. Esse objetivo nem sempre
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¢ alcangado, e uma das causas pode ser explicada por meio
do Neuromarketing: as variaveis cognitivas. Em outras
palavras, sdo os estimulos que os esfor¢os de promogao
provocam na mente das pessoas que podem influenciar,
em algum grau, o comportamento do consumidor, fator
comumente esquecido pelas empresas (Neto, 2012). En-
tretanto, cabe a ressalva de que estimular as percepgdes
sobre um produto ndo implica automaticamente uma
tomada de decisdo de compra, pois ha diversos fatores
psicologicos que atuam nesse processo € que vao além
da publicidade.

No ambito da percep¢ao, o estudo realizado por
Pradeep (2010) aponta que os sentidos captam aproxima-
damente 11 milhdes de bits de informagao por segundo,
porém a parte consciente do cérebro € capaz de processar
apenas 40 bits de informagao por segundo. Dessa forma,
todo o restante de informacao ¢ processado inconsciente-
mente. Para Pradeep (2010, p. 1), “o que o nosso cérebro
percebe e lembra ¢ diferente daquilo que dizemos que
percebemos e lembramos quando somos perguntados”.
Camargo (2010) ressalta que nenhum método de anélise
¢ robusto o suficiente para compreender toda a gama de
variaveis que estdo envolvidas no processo de tomada
de decis@o. Assim, recomenda-se que as pesquisas de
comportamento de consumo utilizem mais de um método,
incluindo analises bioldgicas e fisico-quimicas quando
forem possiveis.

A forma pela qual ¢ feita a escolha das interpreta-
¢Oes conscientes € como ¢ expresso o que € processado
a nivel inconsciente demonstra a importancia do Neuro-
marketing para publicidade (Camargo, 2010), visto que
a concorréncia das mais diversas marcas oferecendo o
mesmo produto acaba por sobrecarregar de informagdes
o cérebro do consumidor.

Em reportagem ao site Mundo do Marketing, Neto
(2012) ressalta as funcionalidades que as ferramentas de
Neuromarketing podem exercer, sendo uma aliada das
empresas na elaboracao de suas estratégias: as pesquisas
de Neuromarketing valem como um indicativo, pois
“podem avaliar as melhores cores a serem aplicadas em
produtos e embalagens, examinar que reagdes um consu-
midor manifesta enquanto consume um produto”, entre
outras fun¢des (Neto, 2012, p. 41).

Estratégias de Neuromarketing podem estimular
0 consumo e, por isso, cada vez mais, sao utilizadas por
empresas para fazer com o que os clientes percebam
produtos e, inclusive, seus precos de forma diferente.
Um exemplo de estratégias desse tipo ¢ a reduc¢ao de um
centavo ou dois no pre¢o de um produto, pois, conforme
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Pecly (2012, p. 17) afirma, dessa forma, o olhar “aproxima
o preco da dezena menor e diminui a percepgdo da quantia
gasta. E significante o estimulo a compra”.

Por sua vez, as pesquisas realizadas pelo Neuro-
marketing fazem uso de diversos métodos, tais como o
controle da sudorese da pele diante de certos estimulos,
o controle dos batimentos cardiacos, o controle dos mo-
vimentos dos musculos faciais, o rastreamento do movi-
mento ocular, entre outros. Contudo, as trés principais e
mais precisas tecnologias de estudo sdo o EEG (eletro-
encefalograma), o eye tracking e o ftMRI (Barreto, 2012).

O eletroencefalograma ¢ um método passivo de
rastreamento de toda a atividade cerebral por meio do
uso de sensores embutidos em uma touca ligada a um
computador. O EEG ¢ uma ferramenta que mede o im-
pulso elétrico de um grupo de neurdnios. Esses impulsos
podem ser medidos de acordo com a sua frequéncia ou
com a sua amplitude. Peruzzo (2012, p. 13) define 0o EEG
como “uma ferramenta que usamos para captar as ondas
cerebrais enquanto o voluntario € estimulado através de
uma experiéncia, deste modo é possivel mensurar o en-
gajamento, excitacdo, frustragao e outros sentimentos”.

Em relacdo ao eye tracking, Peruzzo (2012, p. 13)
afirma: “com rapidez e perfeita precisdo, o eye tracking
monitora o movimento ocular das pessoas, permitindo ao
pesquisador saber exatamente para onde a pessoa olhou,
quanto tempo e quantas vezes olhou e qual foi o caminho
percorrido pelos olhos”.

No método fMRI (Imagem por ressonancia mag-
nética funcional), o participante da pesquisa deita-se no
aparelho de ressonancia magnética, que produz campos
elétricos que traduzem para um computador a estrutura do
corpo humano e a atividade cerebral. O participante deita-
do ¢ entdo exposto aos estimulos de interesse da pesquisa
para ser observada sua reagdo. Trata-se do método mais
preciso para a mensuracao das mudancas nas atividades
cerebrais, pois mensura a mudanga do fluxo sanguineo
no cérebro, ou seja, quanta energia as células cerebrais
demandam naquele momento e, consequentemente, quais
as areas com maior atividade (Peruzzo, 2012).

Em 1879 em Paris, Louis Emile Javal observou
que o ato da leitura ndo envolvia uma varredura leve dos
olhos sobre o texto, como se acreditava até o momento,
mas uma série de pequenas paradas seguidas de movi-
mentos rapidos, o que pode estar relacionado a fixacao
em pontos de maior interesse ou de dificil compreensdo
(Barreto, 2012).

Just e Carpenter, em 1980, formularam a teoria
“Strong eye-mind Hypothesis” e concluiram que nao havia

defasagem entre o que era fixado e que era processado.
Essa hipotese afirmava que existia uma correlacéo direta e
instantanea entre o que um individuo olha, seja um texto,
seja uma imagem, ¢ a forma como o individuo realiza o
processo cognitivo do pensamento sobre o que esta sendo
observado (Barreto, 2012).

Para a comunicagao, ¢ muito importante compre-
ender como as pessoas interagem com as publicidades
veiculadas diariamente nos mais diversos meios, como
televisdo, revista, jornal, pontos de venda e paginas de
internet, buscando sempre conseguir a maior usabilidade
desses antincios. Segundo Dias (2003, p. 26), o termo
usabilidade pode ser definido como “[...] capacidade de
um produto ser usado por usudrios especificos para atingir
objetivos especificos com eficécia, eficiéncia e satisfagdo
dentro um contexto especifico deuso [...]”. Ausabilidade
tem auxiliado pesquisadores e designers a entenderem
melhor como os antincios podem ser desenvolvidos de
forma mais atrativa, para obter maior fixagdo na mente do
publico-alvo. A partir dessa necessidade de compreensao
do comportamento do consumidor, os pesquisadores pas-
saram a utilizar os mais diversos métodos para conseguir
resultados que potencializassem sua comunicagdo, uma
dessas ferramentas foi o eye tracking.

O eye tracking trata-se, portanto, do “conjunto de
tecnologias que permite medir e registrar os movimentos
oculares de um individuo perante a amostragem de um
estimulo” (Barreto, 2012, p. 168). A ferramenta, segundo
a autora, determina em que areas e por quanto tempo o
individuo fixa sua atencdo, por meio de medicdes de
volume de fixacdes e de eventuais padrdes de compor-
tamento visual.

Garret (2011) também discute sobre os compo-
nentes comunicacionais e como sio decodificados pelo
consumidor. Para isso, propde alguns questionamentos,
dentre eles: qual é o primeiro elemento visualizado e o que
mais chama a atengdo? Os consumidores sao atraidos con-
forme os objetivos estratégicos inicialmente planejados
ou ha outros aspectos causando distragdo? Dessa forma,
o autor aborda também o principal objetivo do conteudo
publicitario na web, que ¢ comunicar eficazmente.

O dispositivo que permite fazer o rastreamento
ocular, conhecido como eye tracker, possui duas tecno-
logias fundamentais: o elemento que permite a emissdo
de raios infravermelhos e a camera. Esses elementos
permitem identificar e gravar o olhar de uma pessoa,
registrando seus dois principais movimentos oculares: a
fixacdo ¢ a sacada (Rodas et al., 2014). Ha, também, a
regressdo ou sacada regressiva, que ¢ a sacada que volta
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atras em dire¢do ao texto, por exemplo, mirando algo
que ja foi visualizado, assim pode agir como medi¢do
de dificuldades durante a decodificagdo (Barreto, 2012).

A Figura 1 monstra um 6culos de eye tracking
com seu sensor infra vermelho e a cdmera utilizada em
um sistema de eye tracking para andlise de sifes.

As informagodes do olhar sdo obtidas durante as
fixagdes e ndo durante as movimentagdes. Os locais de
fixacdo em um “movimento sacadico” demonstram quais
informagdes chamaram a atengdo durante uma sessdo de
eye tracking. Em média, as fixagdes levam por volta de 200
milissegundos durante a leitura de um texto e 350 milissegun-
dos durante a visualizagdo de uma imagem (Barreto, 2012).

O olhar de um usuario sobre um conteudo de
interesse pode ser direcionado de diferentes maneiras,
dependendo da informacdo que ele busca no momento
da interacdo. Esse ¢ um dos principais problemas que os
pesquisadores tém encontrado ao fazer a analise de rota
sacadica, pois, geralmente, a pesquisa ¢ realizada em
um ambiente controlado, e o individuo pesquisado, por
estar ciente da pesquisa, pode se comportar de maneira
diferente do que se comportaria em um estado natural
ou espontaneo. Um teste conduzido por Bojko (2013)
constatou que o olhar de um mesmo individuo sobre um
produto pode se comportar de maneira diferente quando
a pessoa realiza tarefas distintas.

Outra possibilidade de relatorio que € possivel de
se conseguir com o eye tracking, ¢ o heatmap, em que

as areas “quentes” ou de maior intensidade sinalizam os
locais onde os usudrios fixaram a sua aten¢ao com maior
frequéncia, ou seja, as areas com elementos mais atrati-
vos € em que se gerou maior volume de fixagdes visuais
(Barreto, 2012).

AFigura 2, a esquerda, demonstra a gaze plot, que
¢ a analise do comportamento visual dos participantes,
de forma individual, indicando os movimentos sacadi-
cos € seu percurso visual, a respectiva ordem e duracao,
enquanto o seatmap encontra-se representado a direita.

Capaz de reforgar o problema de direcionamento
do olhar, o trabalho de Marcos e Gonzalez-Caro (2010),
Figura 3, pedia aos usudrios para realizarem tipos dife-
rentes de busca no Google e no Yahoo, que foram deno-
minadas de: (a) informacional, situagdo em que o usuario
buscava uma informacgao especifica, como um telefone
ou endereco, por exemplo, caso em que o olhar do usu-
ario se direcionava para o snippet’; (b) navegacional, o
usuario deveria buscar um website especifico, e seu olhar
era direcionado com maior frequéncia para os /inks ¢ ndo
para os snippets.

Nos ultimos anos, o aumento da sofisticagdo e
acessibilidade as tecnologias de eye tracking criou uma
grande demanda de interesse dos setores comerciais €
empresariais, tendo como foco aplicagdes comuns da
ferramenta, o que inclui usabilidade na web, publicidade
e design, o que levou a estudos nessas areas.

Figura 1. Modelo de 6culos e leitor de mesa.
Figure 1. Model of glasses and table reader.

Fonte: University of Bradford (2016) e Tobii (2016). Acesso em: 10/04/2017.

3 Para Baeza-Yates e Ribeiro Neto (2013), snippet ¢ uma descri¢do ou um excerto de uma pagina Web que se segue ao titulo e

precede a URL.
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Figura 2. Relatorio da rota sacadica e heatmap.
Figure 2. Report of the saccadic route and heatmap.

Fonte: Divakaran (2016) e Hudson e Lubin (2014).

Estudos de eye tracking

Geralmente, estudos comerciais de eye tracking
funcionam por meio da apresentagiao de um foco de esti-
mulo visual para uma amostra de consumidores enquanto
um eye tracker ¢ utilizado para gravar a movimentagao
do olhar (Rhodes, 2009). Dependendo das ferramentas
de eye tracking utilizadas na coleta dos dados, ¢ possi-
vel, ainda, obter outras variaveis, como a dilatagdo da
pupila e o piscar dos olhos, 0 que permite a quem estiver
interpretando os dados determinar maior quantidade de
informagodes sobre o objeto em analise. Trabalhando-se

com foco na usabilidade voltada para a web, a inclusdo do
eye tracking junto as técnicas tradicionais de usabilidade,
que captam informacdo em padrdes de clicks e rolagem
no entendimento do comportamento do usuario, oferece
a habilidade de analisar a interacdo do usuario entre os
clicks. Isso tem gerado novas descobertas sobre o que
capta a aten¢@o do usuario, o que o confunde ou, ainda,
o que ¢é completamente ignorado (Rhodes, 2009).

Com o foco voltado a comunicacdo, os primeiros
resultados obtidos com o uso eye tracking, segundo afirma
Rhodes (2009), vieram tanto a corroborar alguns topicos
ensinados no universo académico, quanto a questionar ou-
tros. Um ponto interessante ¢ sobre os espagos em branco
no leiaute. E normal alunos ingressantes em dire¢do de
arte buscarem preencher todos os espagos brancos de seu
leiaute. Entretanto, segundo experimento realizado com
eye tracking, os usuarios buscam espagos abertos (vazios)
na pega para descansar os olhos. Outra constata¢do que se
obteve no experimento ¢ que a afirmagdo comum de que
graficos chamam mais atengdo do que textos nao € exata-
mente verdade. Para o autor, usuarios casuais acessam um
site procurando por informagdes, ndo imagens, e, por isso,
procuram mensagens-chave que estabelecam uma comu-
nicagdo clara (Rhodes, 2009). Outro ponto abordado pelo
autor ¢ que o texto no formato de coluna unica funciona
melhor para a fixagdo de olhar do que no formato multi-
coluna, pois duas colunas podem desestimular usuarios
devido ao excesso de informagdes.

Como ¢ possivel perceber com estudos desse
tipo, o uso das técnicas de Neuromarketing na esfera da
comunicagdo se torna util porque os pesquisadores da
area, frequentemente, esbarram em limitagdes inerentes
amétodos tradicionais de pesquisa que ndo conseguiriam
captar os dados de forma tdo verossimil, pois tais métodos
dependem das declaragdes feitas pelo proprio participante
da pesquisa. Essas declaragdes podem carecer de verdade,
ja que a maioria das informagdes percebidas pelos indivi-
duos se da de forma inconsciente. Além disso, ha fatores
conscientes que podem alterar essas respostas, além da
dificuldade de expressar emogao por parte do entrevistado
e da dificuldade de recordacdo da pergunta, por exemplo
(Smith, 2011). Estes pontos sdo apenas uma demonstra-
¢do das possibilidades do que se pode obter com o uso
de ferramentas de eye tracking na area da comunicacao,
especialmente no Brasil, em que somente duas univer-
sidades (USP ¢ UFSC) tém realizado estudos praticos
académicos sobre eye tracking com equipamento proprio.

Pradeep (2010) descreve uma pesquisa realizada
por uma editora ao desenvolver a capa de uma revista
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Figura 3. Resultado de um heatmap direcionado.
Figure 3. Result of a directed heatmap.

Fonte: Marcos e Gonzalez-Caro (2010, p. 354).

para a sua edi¢do do més de agosto. A capa da revista
“estimula o envolvimento emocional e gera retencao
de memoria, o que ¢ essencial para o desenvolvimento
da intencdo de compra” (Pradeep, 2010, p. 11). Foram
mostradas trés op¢des de capa aos entrevistados e,
mediante os resultados da pesquisa com a tecnologia
EEG e eye tracking, uma das capas se demonstrou mais

END OF
SPACETIME

Has the fabric of the
universe unravelled?

Figura 4. Capas de revistas.
Figure 4. Magazine covers.

Fonte: The Brand Weavers (2016).
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aceita pelo publico do que as demais. Na Figura 4, a
revista que mais despertou a emog¢do do consumidor
foi a primeira opgao.

O resultado obtido pela editora na edi¢ao de agosto
foi a segunda op¢ao de maior venda do ano e superou a
edicdo do mesmo més do ano anterior em 12% sobre o
numero de vendas (Pradeep, 2010).
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Eye tracking: possibilidades de uso da ferramenta de rastreamento ocular na publicidade

Outro estudo foi realizado por Tangmanee (2013),
com 100 estudantes universitarios entre 18 e 25 anos
(89% da amostra) e o uso da técnica de eye tracking para
observacdo da navegagdo no YouTube, com o objetivo de
compreender como assistem ao seu conteudo de interesse
(videos) e como os banners publicitarios impactam essa
percepcao. O banner ¢ uma das ferramentas publicitarias
mais antigas a serem utilizadas no ambiente online, € o
estudo buscou saber se a eficacia dos banners continuava
presente ou se poderia ter diminuido com o passar das
décadas, uma vez que os usuarios tendem a reconhecer a
estrutura da pagina de Internet (seu leiaute) e, delibera-
damente, decidem nao olhar para determinada regido da
tela, a fim de evitar o contetido publicitario. Esse processo
¢ denominado de banner blindness ou cegueira ao banner
(Benway e Lane, 1998).

A proposta do estudo realizado por Tangmanee
(2013) era analisar banners que apareciam na mesma area
onde o video de interesse estava sendo exibido, ¢ ndo os
formatos tradicionais que ocupavam outros espacos da
pagina. Assim, o pesquisador propds a hipdtese de que
haveria uma menor competigdo pela aten¢do do usuario
em relac@o a atenc¢do visual dada ao conteudo (video) em
relacdo ao hanner publicitario. Para verificar sua hipotese,
Tangmanee (2013) utilizou como variavel de analise o
nimero de fixagdes no video e no banner, bem como a
durag@o de fixacdo em cada um dos conteudos, € notou que,
mesmo o banner estando dentro da area na qual o video
¢ apresentado, ¢ capaz de tirar a atengdo dada ao video,
gerando, portanto, uma competigao entre os dois estimulos.

A pesquisa realizada por Baraggioli e Brasel
(2008) buscou entender como pequenas alteragdes na
tipografia podem atuar no consumo implicito de conteudo
publicitario em paginas da Internet. Os pesquisadores
investigaram, com o auxilio do eye tracking, o padrdo de
visualizagdo de uma pagina com informagdes turisticas,
elaborada especialmente para o experimento, em formato
semelhante a outras paginas do género, como a pagina
do Trip Advisor. Relatos de um visitante sobre um ponto
turistico (uma praia na costa da Italia) foram disponibi-
lizados para os 24 participantes do estudo, em um site
com trés desses relatos, que foram manipulados de forma
randomica, variando-se o espagamento entre os caracteres
e a familia tipografica utilizada (serifada e ndo serifada).

Além dos dados objetivos de duracdo da fixagdo e
tempo de leitura, capturados pelo rastreamento ocular, foi
utilizada uma avaliacdo subjetiva (declarada verbalmente)
pelos usuarios do sife quanto a percepgao de facilidade
de leitura do texto, velocidade de leitura, interesse e con-
fianca na informacdo. Dentre os resultados da pesquisa,
dois aspectos devem ser destacados. O primeiro ¢ que a
avaliagdo autodeclarada (subjetiva) ndo corroborou os
dados implicitos (objetivos) da observagdo no eye tra-
cking que foram captadas nos mesmos usuarios, ou seja,
embora os participantes tenham relatado que a fonte sem
serifa proporcionou uma visualizagdo mais agradavel, em
termos de tempo total de leitura ndo houve uma real di-
minui¢ao desse tempo quando foram analisados os dados
objetivos fornecidos pelo eye tracking. O segundo ponto
diz respeito ao fato de que o maior espagamento entre
caracteres aumentou a area de cobertura da visdo, geran-
do maior numero de exposi¢des acidentais ao conteudo
publicitario que estava ao redor do texto, isso tudo sem
prejudicar a experiéncia declarada das pessoas quanto a
leitura do conteudo (Baraggioli e Brasel, 2008). Tal fato
sugere novas formas de entender a eficacia da publicidade
que, de outra forma, ndo seriam possiveis.

Procedimentos metodoldgicos

Foi realizada uma pesquisa exploratoria com
aprofundamento tedrico sobre o eye tracking, a partir
de livros e artigos publicados em periddicos nacionais
e internacionais. Em seguida, foi feito o levantamento
bibliografico, com a delimitac¢ao do corpus da pesquisa
a partir de critérios de inclusdo e exclusdo. Os critérios
definidos para inclusdo dos artigos na analise foram os
seguintes: (a) o artigo ter sido publicado em portugués;
(b) o artigo ter sido publicado entre janeiro de 2010 ¢
junho de 2017; (c) o artigo ndo pertencer a area da Saude.
Dessa forma, a coleta inicial detectou 32 artigos, dos
quais 17 foram excluidos porque ndo se enquadraram
nesses critérios*. A busca foi realizada a partir do Google
Académico, por meio da palavra-chave eye tracking, e
permaneceram 15 artigos na analise (Quadro 1).

Ap6s o levantamento bibliografico e a composi¢ao
do corpus, foi realizada a analise de contetudo dos artigos

* A maioria dos artigos excluidos eram da area da Satde. Outro artigo foi descartado porque, apesar de se propor a abordar o eye
tracking, ndo realizou propriamente um monitoramento desse tipo. A pesquisadora explorou um método de analise de ofuscamento
a partir de experimento em campo, tendo como foco a dire¢@o da visdo no campo visual em um contexto dindmico. Entretanto,
devido ao fato de o laboratoério ndo possuir equipamento para o eye tracking, foi fixada uma cdmera sobre a cabega de um individuo.
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Quadro 1. Artigos analisados.
Chart 1. Analyzed articles.

Caddigo

Titulo do artigo

A01 Neuroeconomia e neuromarketing: imagens cerebrais explicando as decisdes humanas de consumo

A02 Design, publicidade e neurociéncia: uma reflexdo interdisciplinar em tempos de convergéncia midiatica

AO03 Eye tracking e métricas na web como ferramentas para estratégias inovadoras de comunicac¢ao

A04 O neuromarketing e a comunicagao visual

AO5 Estado da arte da publicag@o nacional e internacional sobre neuromarketing e neuroeconomia

A06 Eye tracking e a linguistica: aplicagdes e interfaces

A07 Interface de busca do Google e Yahoo: a experiéncia do usuario sob o olhar do eye tracking

A08 Eye tracking como método de investigacao aplicado as ciéncias da comunicag¢éo

com o auxilio da tecnologia do eye tracking

A09 Os pop-up ads estao entre nods: a invasao desse placement televisivo e seus efeitos sobre o consumidor

A10 Uma ferramenta para a analise e visualizagao da experiéncia em videojogos

A1 Metodologia experimental para caracterizagcdo do campo visual e a avaliagdo do ofuscamento

na resolucdo de ambiguidades temporarias

A12 Rastreando o processamento de relativas de objeto: antecipacao e integragéo de informagao contextual

alimentos funcionais

A13 Eye tracking e associag¢é@o de palavras para avaliar a aten¢cdo do consumidor em relagéo a rotulagem de

A4 Encontrabilidade da informac&o: uma anadlise a partir da tecnologia de eye tracking

A15 Contagem e cognigdo numérica: experimentos com eye tracking

selecionados. Segundo Bardin (2004, p. 30), a analise
de conteudo ¢ um “conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descri¢ao do contetido das mensagens”. Para
isso, foram criadas as seguintes categorias: titulo, data
de publicacdo, pais de origem da publicagdo, periddico
onde foi publicado, area de aplicagdo do artigo analisado,
objetivo do estudo, beneficios relatados do uso do eye
tracking e limitacdes relatadas.

Conforme a analise de contetido, nos termos de
Bardin (2004), realizou-se a pré-analise dos textos, com
a leitura atenta do material coletado. Em seguida, foi
feita a categorizacdo do corpus por meio das categorias
elaboradas; por fim, no tratamento dos resultados, foram
articulados dados tedricos com os resultados encontrados.

Resultados: dos estudos aos
beneficios e limitacoes
do eye tracking

Por ser esta uma pesquisa com método de levan-
tamento bibliografico, os resultados descritos nesta se¢ao
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referem-se aos dados obtidos com base na sistematizacao
dos artigos cientificos selecionados e disponiveis publi-
camente sobre o tema em diferentes periodicos. Assim,
os resultados iniciaram com a sistematizacao referente as
areas de aplicac@o dos artigos analisados. O levantamento
demonstrou que os estudos de eye tracking no periodo
de 2010 a 2017 foram realizados nas seguintes areas, em
ordem decrescente de quantidade: Marketing (3) Design
(3), Comunicagao (3), Linguistica (2), Game Design (1),
Ciéncia da informacao (1) e Engenharia (1). Ja em relagdo
aos objetivos dos artigos, foram variados, sendo que seis
deles foram estudos teoricos, e sete foram sete estudos
aplicados, ou seja, com vistas a relacionar essa técnica a
alguma finalidade ou uso pratico especifico.

Dessas finalidades, destacaram-se as seguintes
recorréncias: os artigos da area de Design sdo voltados
a leitura de embalagens, porém, enquanto o artigo Al3
realizou um experimento pratico na comparacgao de duas
embalagens de um produto similar, os artigos A02 ¢ A04
foram estudos tedricos que tiveram seu foco nas analises ja
realizadas por outras pesquisas sobre os elementos graficos
que compdem embalagens. O artigo da area da Comunica-
¢do AQ7 apresentou a mesma recorréncia que os artigos de
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Marketing A09 e de Ciéncia da Informacdo A14, os quais
utilizaram a ferramenta de eye traking para perceber como
o movimento ocular do usuario funciona quando exposto
a uma interatividade na Web. Ao solicitar ao usuario que
encontrasse uma informagdo especifica em um site, como
exemplo do estudo Al4, que utilizou o site da IFSP, foi
possivel observar, por meio das rotas sacadicas geradas e
do tempo decorrente para encontrar o que foi solicitado, o
quao intuitiva era a navegagao no ambiente.

A maior recorréncia encontrada foi referente a ana-
lise do movimento ocular realizado na leitura e o tempo de
fixacdo do usudrio da ferramenta de eye tracking apds cada
sacada. Kawano et al. (2015) cita como exemplo a possibi-
lidade de medir focos de atengdo visual e compreender quais
sdo os pontos de atengdo em uma imagem e quais sao o0s
pontos distrativos dela, isso além de reafirmar o que ja havia
sido enunciado por Pradeep (2010), que ¢ a significativa
diferenga entre o que é declarado e o que € de fato observado
pelo usuario na pesquisa. Os artigos que apresentaram essa
recorréncia quanto ao objetivo foram os artigos de 2 a 14.

Com a analise qualitativa do contetdo, também
foram encontradas recorréncias quanto aos beneficios e
as limitag¢des do eye tracking. O principal beneficio citado
por todos os artigos das diversas areas foi a precisdo da
ferramenta de eye tracking quanto a captura do movimento
ocular do usuario, provendo dados que seriam impossiveis
de se obterem com qualquer outra forma de coleta. Esses
dados dizem respeito as variaveis que o equipamento
permite captar, como por exemplo, as fixagdes e sacadas,
que, como explicados por Barreto (2012) e Peruzzo (2012),
dizem respeito ao tempo que o usudrio fica observando
fixamente um tinico ponto e a trajetdria que o olho realiza
até focar outro ponto respectivamente. O estudo de Ba-
raggioli e Brasel (2008) reforga a integridade aritmética
desses dados coletados, a0 comparar o tempo de um usudrio
para ler um texto com tipografia serifada e ndo-serifada.
Mesmo os usudrios declarando terem maior comodidade
ao lerem o texto com tipografia ndo serifada, os dados
aritméticos demonstraram minima variagao de fixagdo e
tempo entre um e outro, permitindo retomar o que ja foi
dito por Camargo (2010) sobre ser necessaria a utilizagao
de métodos precisos aritmeticamente como o eye tracking
e métodos que busquem compreender os processos sub-
jetivos do individuo, pois segundo o autor, muitas vezes,
nem eles proprios sabem o que sentem ou percebem. Os
equipamentos de eye tracking mais avangados permitem,
até mesmo, a captura da dilatagdo da pupila do usuério,
o que possibilita fazer futuras aferi¢des sobre o grau de
atengdo durante cada fixagao.

Além disso, o artigo A02 ressaltou mais duas vanta-
gens do uso da ferramenta. Uma dessas vantagens foi o fato
de que, como cada usuario possui uma interagao particular
com a informagdo que lhe ¢ apresentada, é gerada uma rota
sacadica singular. Em um primeiro momento, tal aferi¢ao po-
deria ser considerada uma desvantagem para a publicidade,
afinal tornaria o conceito de publico-alvo praticamente ob-
soleto. Porém, o estudo detectou que, quando se comparam
resultados das rotas sacadicas de usuarios que pertenciam a
um mesmo ambiente, foram detectadas recorréncias, € iSSo
possibilitard uma assertividade ainda maior ao selecionar
o publico-alvo. Essa vantagem também foi encontrada em
A03, A04,A05,A09 e A15. Outra vantagem, que culminou
por ser recorrente também em A0S, foi a eliminagdo da
diferenga entre atenc@o relatada e atengdo real, ou seja, a
ferramenta de eye tracking permite ultrapassar a barreira
da veracidade da informagao captada, pois capta in loco o
que ocorre com o usuario em termos de movimento ocular.

O artigo A04, além dos beneficios citados, apre-
senta proposigdes sobre o leiaute para comunicagao
visual que vieram a ser corroboradas gragas ao uso do
eye tracking. Dessas proposi¢oes, a maior relevancia se
mostrou no sentido da leitura, pois afirmou-se que os usu-
arios preferem leiautes que permitam a leitura no sentido
horario e se sentem desconfortaveis em apresentagdes que
possuem a leitura no sentido anti-horario. Em se tratando
de leitura, os artigos de linguistica A06 e A12, propdem
que, com a rota sacadica obtida através do eye tracking, é
possivel ndo apenas saber as areas de interesse do usuario,
mas também as areas de confusdo da informacdo, seja
por ambiguidade, seja por sentido. Com base nesses dois
artigos, essa deteccao ¢ possivel ao se analisar o nimero
de vezes que o usudrio retorna a uma mesma informagao.

Ao ressaltar a precisdo do eye tracking, o artigo
da comunicagdo A07 realizou uma proposi¢do muito
parecida com a apresentada pelo artigo de game design
A10: consiste em afirmar que mesmo uma rota sacadica
ja padronizada pode ser modificada ao se inserirem
novos, mesmo que minimos, elementos na informagao
apresentada. O artigo A07 trata disso em uma analise do
resultado de uma pagina de buscador e como a atengdo
sobre o Golden triangle (referente aos trés primeiros
resultados da pagina) pode ser modificada. Por sua vez,
o artigo A 10 realiza essa proposicao através da interagao
do usuario em um FPS (first person shot), no qual o
objetivo era detectar quais eram os pontos de atencdo de
cada membro da equipe de jogadores no cenario ¢ como
pequenas alteragdes, como a inser¢do de um novo objeto,
modificavam esse comportamento com o desejo de me-
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lhorar o trabalho de equipe do grupo, ao fazer com que
um gamer desse suporte ao ponto cego do outro.

O Artigo A13 realizou um estudo aplicado compa-
rando como os usudrios se comportavam ao lerem duas
embalagens de leite, sendo que uma das embalagens
possuia informagdes sobre o leite ser probidtico, o que
na teoria garante que esse leite tem maior valor nutricio-
nal que o outro. Tal estudo serviu para demonstrar que,
mesmo com o estudo que foi realizado por designers para
inser¢do no leiaute dessas informagdes de qualidade, ao
se analisarem os resultados coletados com o eye tracking,
ficou demonstrado que, em sua maioria, tais informagdes
eram ignoradas ou retiveram o minimo de ateng¢ao dos
participantes da pesquisa. Esse dado dificilmente poderia
ter sido percebido com qualquer outra forma de coleta.

Por ultimo, dentre os beneficios encontrados, ¢
importante ressaltar o estudo aplicado realizado por A15.
O estudo envolveu a forma como as pessoas contam um
grande nimero de moedas do mesmo valor, os resultados
que foram obtidos com o eye tracking demonstraram que,
mesmo pessoas com um grau de instrugdo bastante seme-
lhante, ja que todos os participantes possuiam ao menos
Ensino Médio completo, cada usuario desenvolveu um
processo mental diferente de agrupamento dessas moedas
para contagem, reafirmando o que estudos anteriores ja
diziam sobre a particularidade de interagdo com o meio
que cada individuo possui.

Como a maioria dos estudos possuia um objetivo
bem delimitado, os artigos A0O1, A06,A10,A12,A14 e AlS
nao citaram nenhuma limita¢ao no uso da ferramenta. Os
outros artigos analisados acabaram, mesmo que com pro-
posicdes diferentes, aferindo as mesmas limitagdes ao uso
da ferramenta, que consistem em o usuario estar ciente de
se tratar de uma pesquisa e, portanto, por ser um ambiente
controlado, onde ruidos externos sdo ignorados, o comporta-
mento poder ser, mesmo que inconscientemente, diferente do
que seria em um dia normal da vida do participante. Também
citam a necessidade do uso de outras ferramentas e técnicas
de coletas de dados, como o EEG (eletroencefalograma) e
o RMf (ressonancia magnética funcional) para dar suporte
aos dados coletados pelo eye tracking, pois enquanto a fer-
ramenta de eye tracking fornece dados numéricos, o EGG
e o RMf fornecem dados de atividade cerebral.

Aplicacoes do eye tracking
na publicidade

Na publicidade, uma das discussdes mais recor-
rentes se refere as variaveis que influenciam a decisio de
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compra do consumidor. As variaveis ja foram comentadas
nas se¢des anteriores, porém, outro olhar que deve ser
levado em conta quando se trata de publicidade: sdo as
variaveis de decisao de campanha, ou seja, o que levar em
conta para decidir qual a melhor forma de se comunicar
com o espectador a fim de reter o maximo de sua atengdo
e torna-lo um consumidor. Como enunciado por Pradeep
(2010, p. 11), “o que 0 nosso cérebro percebe e lembra é
diferente daquilo que dizemos que percebemos e lembra-
mos quando somos perguntados”. E nesse aspecto que o
uso do eye tracking pode auxiliar tanto os publicitarios,
quanto as empresas, gracas a sua capacidade de captar o
que realmente esta sendo observado e por quanto tempo.

As pesquisas sao parte fundamental nesse proces-
so de decisao, e, no Brasil, as pesquisas de rastreamento
ocular sdo oferecidas as empresas como um complemento
ou uma forma de testar campanhas e decisdes sobre
embalagem e pontos de venda. Porém, garantir a inte-
gridade dessas pesquisas ¢ mais uma das discussoes que
estdo sendo realizadas, pois as respostas obtidas em uma
pesquisa utilizando-se entrevistas, por exemplo, podem
variar dependendo do entrevistador, de como a pergunta
¢ elaborada, do cendario sécio cultural que circunda o
entrevistado e, até mesmo, do humor do entrevistado no
momento (Camargo, 2010).

Como ja discutido anteriormente, todos os artigos
deste levantamento concordam sobre a integridade dos
dados coletados pela ferramenta de eye tracking, inclusive
salientam como beneficio da ferramenta a possibilidade
de se analisar a diferenca entre os dados concretamente
coletados pelo eye tracker e o que foi declarado pelo
participante. Isso ocorre porque os fatores que levam um
usudrio a declarar uma atencao diferente da fixagao real,
sejam psicoldgicos, culturais ou comportamentais, sdo
complexos em demasia para um pesquisador conseguir
separar e ter certeza da veracidade dos dados.

A forma como os individuos reagem a comuni-
cacdo que lhe ¢ apresentada ¢ Unica, e tal afirmacdo ¢é
corroborada através dos artigos A02, A03, A04, A0S,
A09 e A15 que demonstram, por meio da analise da rota
sacadica, que nenhum participante olha para o que lhe é
apresentado da mesma maneira. Esses mesmos artigos
demonstram, nos seus resultados, que existe um padrao
de observacgao potencialmente parecido entre pessoas que
pertencem a grupos culturais e socioecondomicos seme-
lhantes. A exemplo disso, o estudo de Bojko (2013), que
investigou como um mesmo usuario interage com um
mesmo elemento em diferentes cenarios, também obser-
vou que usuarios pertencentes a uma realidade cultural
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semelhante interagem de forma parecida com os mesmos
objetos, nos mesmos cenarios.

Com essa conclusdo em mente ao se falar de publi-
cidade, acaba por ser inevitavel questionar se uma mesma
campanha que passa ao pais inteiro é realmente a melhor
forma de se comunicar com o publico. Outra inevitavel
pergunta que surge ¢ em relacdo a forma como o inves-
timento publicitario ¢ feito, afinal quando comparado o
custo de producao ao custo de veiculacdo nos meios tradi-
cionais de comunicacao, talvez uma melhor segmentacao
dos publicos poderia aumentar a atencao dos individuos
atingidos pela campanha, ao mesmo tempo que reduz o
investimento da empresa. O uso de uma ferramenta de
eye tracking atualmente ¢ a forma mais precisa para se
encontrarem esses padrdes, o que demonstra mais uma vez
sua importancia para uso publicitario. Vale ressaltar que
essa ¢ uma discussao que se aplica, principalmente, para
grandes clientes e agéncias, afinal, realizar um estudo de
mercado com as ferramentas tecnoldgicas de eye tracking
demanda tempo e altos investimentos que, provavelmente,
ndo seriam condizentes com pequenas empresas.

Os primeiros dispositivos de eye tracking per-
mitiam um movimento limitado da cabe¢a do usuario
participante. Por isso, a maioria dos estudos acabava
por ser realizada em frente a tela de um computador. Os
equipamentos mais modernos, por outro lado, ja permitem
mobilidade, sendo até mesmo possivel, com o uso de uma
mochila devidamente equipada, leva-lo para ambientes
externos. Os artigos A07 ¢ A10 que tratam sobre ele-
mentos que sdo capazes de alterar a rota sacadica de um
participante apresentam provocagdes interessantes para
a publicidade. Os artigos em questdo apresentam que,
apos uma primeira leitura do que foi apresentado para o
participante, a rota sacadica tende a ser muito parecida se
o processo for repetido, mas que, quando ocorre a inser¢ao
de um novo elemento que altera minimamente o cenario
apresentado, o usudrio participante tende a construir uma
rota sacadica nova a partir da percepcao da alteracao, até
mesmo aumentando o tempo de aten¢do em pontos antigos
do cenario que nao foram modificados. Pode-se estimar
que, provavelmente, tal aumento do tempo de fixagdo
ocorra pela busca de mais novidades inseridas. O estudo
de Marcos e Gonzalez-Caro (2010) também obteve essa
variagdo de padrdo de comportamento ao pedir para que
os usuarios realizassem diferentes pesquisas nos sites de
busca. Quando o resultado que retornava era o0 mesmo
da busca anteriormente realizada, o heatmap obtido era
muito parecido, porém quando surgia um novo site no
retorno da busca, era gerado um Aeatmap totalmente novo.

Nessa perspectiva, ¢ exatamente isto que uma
publicidade veiculada busca: ser vista e reter a atengao do
espectador. Como discutido anteriormente, um dos feno-
menos que vem obrigando a publicidade a se reinventar e
foi comprovado através de estudos aplicados com o eye
tracking é denominado banner blindness, que demonstrou
como os meios tradicionais de publicidade, como banner
e rodapé, por exemplo, passaram a ser ignorados pelos
leitores (Benway e Lane, 1998).

Os artigos que tratam sobre design, em especial o
design de embalagem, acabam por verificar a importancia
das variaveis que compdem uma embalagem. Contudo,
esses resultados, ao serem somados aos resultados apre-
sentados pelos artigos de linguistica, que propdem que o
maior foco de ateng¢@o e o retorno & mesma informagao
podem significar interesse, mas também dificuldade de
compreensao, permitem conjecturar a relagao entre a quan-
tidade de informagao ideal que vale a pena estar presente
em uma embalagem para se comunicar de forma clara
com seu publico.

Baraggioli e Brasel (2008), em seu estudo sobre
retencdo de atengdo, constataram que o foco se mantém
na estrutura do leiaute do texto apresentado, enquanto
Rhodes (2009), além da estrutura, buscou perceber
como a quantidade de texto influenciaria na retencdo de
atengdo. Em ambos os estudos, quando a quantidade de
informag@o era excessiva, foi percebida a existéncia de
saltos de leitura, resultando que algumas palavras e até
mesmo sentengas inteiras fossem ignoradas. Assim, cabe
refletir sobre qual a melhor forma para uma embalagem se
comunicar com o consumidor, afinal, se esse ato de falha
comunicacional for percebido em um ambiente controla-
do, quando somado as informacdes do ambiente em que
se encontra uma embalagem no mercado, o nimero de
variaveis disputando a aten¢do do consumidor a0 mesmo
tempo cresce significativamente.

O artigo A09 realizou um estudo aplicado em que
testava o product placement em video simultaneamente
com um banner pop-up. Nesse caso, Tangmanee (2013)
salienta ndo ser possivel, somente com o eye tracking,
saber se a atencdo ¢ positiva ou negativa no caso de
haver um banner que invade e atrapalha um video en-
quanto exibido, comprometendo, assim, a integridade
do objeto de desejo do usuario. Portanto, o uso do eye
tracking combinado a outros métodos de pesquisa pode
ser vantajoso para a publicidade, também, no sentido de
tornar outros elementos, como a inser¢do de um banner,
menos invasivos.
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Conclusoes

Com a pesquisa, cujo objetivo geral foi analisar
o uso do eye tracking no Brasil para auxilio no processo
de tomada de decisdo no campo da publicidade, foram
concluidos dois pontos centrais: primeiro, que ha pouco
uso e difusdo do eye tracking neste pais como técnica
auxiliar as pesquisas e tomadas de decis@o na publicidade,
haja vista que sdo poucos os artigos vinculados a area
da Publicidade ou a laboratdrios estritamente do campo
da Comunicacao e, além disso, porque essa tecnologia
requer investimentos para ser implementada; ¢ segundo
que a diversidade de dados e beneficios apresentados pelo
uso da ferramenta, se explorada, pode modificar tanto as
pesquisas sobre publicidade e consumo, quanto a diagra-
macao de uma pega grafica, um site ou uma embalagem.

Na descrigdo das variaveis que podem ser captadas
pelas ferramentas de eye tracking e os dados que podem
ser obtidos a partir delas, foram encontradas as seguintes
conclusoes: fixa¢des, que dizem respeito ao tempo do
usuario observando um ponto especifico da imagem; e
sacadas, que dizem respeito ao percurso percorrido pela
retina entre uma e outra fixa¢ao. Além disso, descobriu-se
que os novos equipamentos de eye tracking passaram a
conseguir captar também a dilatagao da pupila durante as
fixagdes. A partir das variaveis captadas, ¢ possivel for-
mular rotas sacadicas e heatmaps que formam o percurso
da leitura de um usudrio em relagdo a peca observada.

Ja o levantamento dos beneficios e das limitagdes
da ferramenta de eye tracking demonstrou que a recorrén-
cia, nos artigos, entre a diferenca entre o que ¢ observado
e o que ¢ declarado pelos usudrios tornam a ferramenta
de eye tracking um aliado na compreensdo da interagdo
real com o objeto observado. Dentre as limitagdes, foi
possivel compreender que, quando utilizado sozinho para
compreensdo sobre as percepgdes do usuario, ¢ possivel
proferir apenas hipoteses, pois a ferramenta ndo leva em
conta as variaveis ambientais que cercam o individuo.

Sobre 0 modo como os dados coletados por meio
de uma ferramenta de eye tracking podem colaborar para
atomada de decisao na publicidade e as aplicagdes possi-
veis nesse campo concluiu-se que a falta de convergéncia
entre o que os participantes declararam ao serem entre-
vistados e o que realmente observaram gera um conflito
entre interesse real e interesse declarado, o que, sem o uso
da ferramenta, poderia tornar a publicidade menos efetiva
se elaborada sobre premissas equivocadas.

Por fim, o baixo indice de uso e difusdo do eye
tracking na publicidade ainda hoje pode ser explicado pelo
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alto custo e pela complexidade de ser criado e mantido
um laboratdrio com os equipamentos necessarios. Além
disso, pode estar associado a falta de conhecimento sobre
o eye tracking explorado no contexto do Neuromarketing.
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