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Resumo

Este artigo tem como objetivo realizar uma reflexao interdisciplinar relacionando as esferas do design,
da publicidade e da neurociéncia, a fim de apresentar e discutir como os estudos cientificos envolvendo
a metodologia do eye tracking podem auxiliar na compreensao dos processos atencionais atrelados a
experiéncia dos usudarios com os media. Para tanto, foi realizada uma revisao da bibliografia contendo
alguns dos principais estudos empiricos nos trés ambitos acima descritos. Como principal resultado,
nota-se que a aproximacao dessas dreas traz uma rentavel discussao a esfera da convergéncia midiatica,
embora poucas pesquisadas tenham sido feitas no Brasil, evidenciando uma necessidade por mais
estudos nessa direcgao.

Palavras-chave: design; publicidade; convergéncia midiatica; eye tracking; neurociéncia.

ABsTRACT

This article aims to conduct an interdisciplinary reflection relating the spheres of design, advertising and
neuroscience in order to present and discuss how scientific studies involving eye tracking methodology
can help to understand the attentional processes linked to the users’ experience with the media. To
this end, a literature review was conducted containing some of the key empirical studies in these
three areas, described above. As a main result, it notes that the approximation of these areas brings a
profitable discussion to the media convergence theme, although few studies have been made in Brazil,
highlighting a need for more studies in this direction.

Keywords: design; advertising; media convergence; eye tracking; neuroscience.



INTRODUCAO

desenvolvimento das tecnologias digitais tem propiciado, nas ultimas

décadas, uma série de inovagdes nos mais diversos ambitos: das engenharias

(computagao, mecanica, aerondutica, etc) as ciéncias bioldgicas (genética,
diagnosticos médicos, produtividade e controle de pragas, etc) nao deixando de
impactar nas préprias ciéncias sociais aplicadas e, mais especificamente, no campo da
comunicagao.

Nesse sentido, muito se tem discutido acerca da insercao dos meios digitais
na vida cotidiana (HEPP, 2014; COULDRY, 2008) bem como o papel das plataformas
digitais em facilitar a convergéncia entre diferentes tipologias de linguagem, atrelados
a apropriacao e adequacdo de contetidos relacionados aos meios tradicionais de
comunicagao, como a televisao, rddio e impresso na esfera digital (JENKINS, 2009, p. 29).

De forma paralela, nota-se a emergéncia de novas formas de usos e consumo
mididticos diante de um cendrio no qual os usudrios estdao, cada vez mais, utilizando
diferentes midias de forma complementar e, muitas vezes simultanea (ABI RESEARCH,
2013). Ademais, a crescente importancia da internet enquanto forma de acesso rapido
e atualizado a informacao e ao entretenimento, atraiu investimentos publicitarios cada
vez maiores, alterando a configuracdo do chamado “bolo publicitdrio”. Especifica-
mente nos Estados Unidos, os investimentos em publicidade na internet ultrapassa-
ram em 2013, pela primeira vez, a quantia gasta na televisao — US$ 43 bilhoes contra
US$ 40 bilhoes, respectivamente (PROXXIMA, 2014). No Brasil, apesar do crescimento
constante e acima da média, a internet ocupa a quarta posicao (MEIO&MENSAGEM,
2014) com uma participacdo de apenas 4,6% do total, atrds da televisdao aberta (68,5%),
do jornal (8,9%) e da TV paga (5,3%).

Por outro lado, a maior complexidade no consumo de todas essas midias,
de forma isolada ou simultdnea entre os espectadores/usudrios, faz surgir novas
dificuldades e desafios metodologicos, especialmente quando se trata de compreender

aspectos cognitivos mais complexos, como por exemplo, como esses NOvos usos e
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dispositivos impactam na atencdo dada a um determinado tipo de contetido, presente
em uma determinada midia. Nesse sentido, a neurociéncia apresenta-se como uma
valiosa forma de contribuir na tentativa de responder perguntas que, de outra forma,
nao seriam possiveis.

E justamente deste cenario, no qual se articulam (i) novas midias e formas
de elaboracdo e consumo de contetdo, (ii) novas oportunidades e desafios na esfera
publicitaria e (iii) novos métodos de observagao e investigacao neurocientificos, que este
estudo tem como objetivo fazer uma reflexao de natureza teérica unindo os ambitos do
design, da publicidade e da neurociéncia.

Isso se justifica pelo fato de que, apesar da evidente importancia do design e da
publicidade no contexto digital, muito pouco se conhece a respeito de sua dinamica e
eficacia com o devido rigor cientifico (ja que sao areas comumente atreladas ao mercado)
sendo também raras as discussOes que se dediquem a refletir o tema a partir de uma
perspectiva transversal e interdisciplinar.

No que serefere aabordagem metodoldgica, foirealizado umbrevelevantamento
bibliografico envolvendo os temas ligados ao design e consumo de midia, bem como
as aplicagOes cientificas e empiricas da metodologia do eye tracking (rastreamento
ocular). Deste modo, este trabalho se caracteriza como sendo uma pesquisa de enfoque
qualitativo e alcance exploratorio, dado que o tema é ainda pouco estudado e que nao ha
a intengao de ser uma extrapolagao das inferéncias (SAMPIERL, COLLADO & LUCIO,
2013, p. 99).

Para isso, este artigo se inicia com uma apresentacao e discussao das diferentes
abordagens (consensuais ou nao) acerca do design e suas distintas vertentes. A seguir,
¢ discutido como os métodos da neurociéncia e, em particular o eye tracking, podem
contribuir para esses estudos. Por fim, a tltima se¢ao se dedica a apresentar e discutir
alguns dos principais estudos que se utilizaram da técnica do eye tracking para responder
distintas perguntas de pesquisa relacionada ao tema, tanto nas midias tradicionais

como nas digitais.
1. DESIGN NO CONTEXTO DIGITAL: NOVOS FORMATOS, CONTEUDOS E TIPOS DE INTERACAO

Em uma metdfora bem-humorada, Cardoso (2012) afirma que o design surgiu
para por ordem a bagun¢a do mundo industrial. Com isso ele pretende afirmar que
o advento do design enquanto profissao estava conectado muito de perto ao advento
da era industrial, e que os designers tinham a fungao de “conformar a estrutura e a

aparéncia dos artefatos de modo que ficassem mais atraentes e eficientes” (p. 16).
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O design, entdo, ja surgiu com a dualidade entre a forma e a fungao, e conse-
quentemente com varios conflitos de definigao. Entre as defini¢des do que € design,
Cardoso (2012) define como “um campo essencialmente hibrido que opera a jungao
entre corpo e informacao, entre artefacto, usudrio e sistema” (p. 237).

Entretanto, apesar de ter surgido em funcao dos objetos industriais (dito design
industrial ou design de produtos), logo encontrou aplicagao em diversas outras areas.
O que originou subdivisdes como design grafico, design de interiores, design editorial,
design thinking, design de servigos, gestao do design e web design. Em todos esses,
se mantém o aspecto projetual e o posicionamento entre corpo, informagao, artefato,
usuario e sistema (CARDOSO, 2012). Alids, com os avangos tecnologicos e a desmate-
rializagao, o limite entre os aspectos de conformagao (forma) e informacao (conteudo),
ficou cada vez mais nublado.

Junto com a evolugao da tecnologia ao longo dos anos, o design evoluiu
também. Entretanto a internet foi o fendmeno que provocou uma das mudangas mais
marcantes para o design dando bases para novas possibilidades de interagao, consumo,
relacionamento, gestao, participacao e até politica. Afinal, mesmo quem nao tem acesso
a internet esta sujeito as instituicoes que operam por meio dela e que seguem as suas
légicas, direta ou indiretamente.

A propria difusao da internet pode ser considerada um fenomeno do design,
e nao somente da informatica — j&4 que a internet nao teria se popularizado se nao
fossem as interfaces graficas amigaveis para os leigos em linguagens de computadores
(CARDOSO, 2012). O projeto de visibilidade das paginas web é um projeto de design da
informacgao, que adaptou estruturas do design grafico e editorial para formular como
todo o contetido da internet seria disponibilizado para o publico geral.

Ao nos depararmos com os meios digitais, as ramificagdes do design recebem
varios outros nomes como design da informagao (CARDOSO, 2012; REDIG, 2004),
design de interface (BRAGA, 2004; PASSOS E MOURA, 2010), design para user experience
(GARRETT, 2011), design de interagao (TEIXEIRA, 2012), design de hipermidia (MOURA,
2007) ou simplesmente design digital (RADFAHRER, 2001).

Essa grande diversidade de nomenclaturas se faz pertinente na medida em que ao
agregarmos o campo das tecnologias de informagao e comunicagao (TIC), o assunto fica
muito complexo e é necessario um enfoque para analisar cada ponto de contato com o usuario
e cada pequeno elemento informacional e funcional adaptados a cada aparato técnico. Cabe
ressaltar que isso ndo significa, por outro lado, que seja impossivel que um designer possa
entender de varias dessas subareas; ao contrario, muitas delas estao inclusas num mesmo

projeto, mas a titulo de estudo e compreensao considera-se mais apropriado separa-las.
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1. DEesiGN E USER EXPERIENCE

Moura (2007) afirma que a hipermidia é a linguagem que concatena imagens
estaticas, imagens em movimento, textos e hipertextos. Esta é a linguagem da interface
grafica com os usudrios em tecnologias de informagao e comunicacao. O design, por sua
vez, é uma linguagem constituida por elementos projetuais que se interligam gerando
aspectos subjetivos, funcionais e de relacionamento. O design de hipermidia, entao,
¢ a associagao dessas duas linguagens criando uma nova forma de conceber o design
voltado para produtos no ciberespago (MOURA, 2007, p. 12). Este aspecto é especial-
mente relevante em um cendrio onde o consumo de midias digitais cresce e ganha mais
importancia no consumo de informagoes e de entretenimento.

Nesse sentido, para entender melhor a distin¢ao entre cada campo de design
no ciberespaco, sera utilizado o trabalho de Garrett (2011), o livro The elements of user
experience, no qual é classificado o processo e as camadas para o desenvolvimento de
um projeto de design para web. Os conceitos utilizados nao se aplicam somente para
projeto de sites e aplicativos web, mas para todos os projetos de design para plataformas
tecnologicas, como softwares e aplicativos mobile.

Garrett engloba os tipos de design para web em um termo chamado de user
experience (experiéncia do usudrio). Para ele todo produto que é usado por alguém cria
uma experiéncia, seja um pote de ketchup, uma poltrona reclinavel ou um site. O que

vai além do aspecto formal ou funcional.

Design para experiéncia do usudrio muitas vezes lida com questoes
de contexto. Design para estética garante que o botdo da maquina de
café tem uma textura e forma atraente. Design para a funcionalidade
garante que o botao ative a acao apropriada no dispositivo. Design para
experiéncia do usudrio garante que os aspectos estéticos e funcionais
do botdo trabalhem no contexto do resto do produto, fazendo
perguntas como “esse botdao é muito pequeno para uma funcao tao
importante?” Design para experiéncia do usuario também garante que
o botao funcione no contexto do que o usudrio estd tentando atingir,
fazendo perguntas como “o botao esta no lugar certo em relacao aos
outros controles que o usudrio pode estar usando ao mesmo tempo?”
(GARRETT, 2011, p. 8) [tradugao livre]'.

1 User experience design often deals with questions of context. Aesthetic design makes sure the button on the
coffeemaker is an appealing shape and texture. Functional design makes sure it triggers the appropriate action
on the device. User experience design makes sure the aesthetic and functional aspects of the button work in the
context of the rest of the product, asking questions like, “Is the button too small for such an important function?”
User experience design also makes sure the button works in the context of what the user is trying to accomplish,
asking questions like, “Is the button in the right place relative to the other controls the user would be using at the
same time?”
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O design para user experience € importante no ciberespago porque trabalha com
produtos e servigos complexos. Quanto mais complexo é um produto, mais dificil é
identificar exatamente como entregar uma experiéncia de sucesso para o usudrio. Um
smartphone tem muito mais muitas fungdes que um telefone fixo dos anos 50. Além do
que, em praticamente todos os casos sao produtos self-service, sem manual de uso ou um
servigo ao consumidor para ajudar (GARRETT, 2011, p. 10).

Garrett criou um olhar sistematico e uma classificagdo para entender a
profundidade, etapas e camadas para o desenvolvimento de um projeto para web. E
importante ressaltar que sempre quando utilizamos alguma classificagao ou hierarquia
de etapas, elas nunca sao absolutas. Na pratica, as etapas podem se sobrepor e o desen-
volvimento pode ter idas e voltas dentro das etapas do processo.

Os planos criados por pelo autor fornecem um quadro conceitual para falar
sobre problemas de experiéncia do usudrio e as ferramentas para resolve-los. Sao eles:
1) plano da superficie (the surface plane) 2) plano do esqueleto (the skeleton plane) 3) plano
da estrutura (the structure plane) 4) plano do escopo (the scope plane); 5) o plano da
estratégia (the strateqy plane).

O surface plane (plano da superficie) € o plano mais sensorial de um site, € nele
que vemos imagens e textos, links clicaveis, logotipos e ilustragdes. O skeleton plane
(plano do esqueleto) esta abaixo da superficie, e é metaforicamente o esqueleto do site:
define o posicionamento de botdes, controles, fotos e blocos de texto.

O structure plane (plano estrutural) define como os usuarios chegaram até
aquela pagina e onde eles podem ir a partir dela. O esqueleto pode definir o arranjo da
navegacao dos elementos possibilitando ao usudrio navegar através de categorias de
produtos; a estrutura define quais sao essas categorias.

J& o scope plane (plano do escopo) define quais sao as ferramentas e funcoes que
o site terd. Por exemplo, alguns sites de comércio eletronico oferecem um recurso que
permite aos usudrios salvar enderecos de entrega usados anteriormente para serem usados
de novo. Se esse ou outro recurso esta incluido em um site ¢ uma questao de escopo.

Por fim, o strategy plane (plano estratégico) € o plano mais abstrato. A estratégia
incorpora o planejamento de marca e os objetivos estratégicos do site. No caso da
loja online, alguns dos objetivos estratégicos sdao bastante claros: usudrios querem
comprar produtos e vendedores querem vendé-los. Outros objetivos — como o papel
da propaganda e do contetido produzido pelos usudrios no modelo de negocios, por
exemplo — podem nao ser tao faceis de articular.

Assim como os produtos de design tem aspectos de formais e funcionais. No

ciberespaco, as plataformas web sdao um produto duplo: produto como funcionalidade
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e como informagao. A parte funcional lida com as tarefas — os passos envolvidos nos
processos e como as pessoas completam essas tarefas (ex: fechar uma compra em um
site). Na parte informacional, a preocupagao ¢ a informacao que o produto oferece e o
que isso significa para os usudrios — habilitar os usudrios para achar, absorver e fazer
sentido sobre a informacao que o site oferece (GARRETT, 2011).

Nos plano estrutural, plano do esqueleto e no superficial, os trés ultimos, é
que se concentram os tipos de design mencionados: design de interacdo, design da
informagao, design de interface, design de navegagao e design sensorial (ou experiéncia
sensorial). Podendo atuar tanto na parte funcional do produto web quanto na parte
informacional.

Odesigndeinteragao, por exemplo, esta no plano estrutural, noaspecto funcional
do site ou aplicativo. Ele esta preocupado em descrever os possiveis comportamentos
do usuadrio e definir como o sistema vai acomodar e responder esses comportamentos.
Como complementa Teixeira (2012), o design de interagao esta mais relacionado com o
comportamento humano do que com a aparéncia da tela ou as fung¢des escondidas de
uma interface.

O design de interface esta no plano do esqueleto, também no aspecto funcional
do site. Nele, os elementos certos de interface sao selecionados para a tarefa que o
usudrio estd tentando realizar e organizados na tela de uma maneira que sera facilmente
compreendida. O designer de interface tem a funcao extra de dar varios rumos ao
usudrio, traduzidos em uma série de elementos visuais espalhados pela interface
(BRAGA, 2004). Ele que define posicionamento, caixas de didlogo, botoes e elementos
de interface que transpdem varias paginas de interacao.

O design de navegacao, por sua vez, lida com a parte informacional, mas
também esta no plano do esqueleto. Ele deve fornecer ao usuario um meio para ir de
um ponto a outro do site e deve comunicar a relacao entre o seu contetido e a pagina
que o usudrio esta atualmente visualizando, tipo “o que esse link tem a ver com o que
eu estou olhando agora”. Pode-se, inclusive, relacionar esse conceito com aquilo que
Moura (2007) chama de design de hipermidia.

O design de informagao é o mais abrangente, por lidar tanto com a funcio-
nalidade do produto web quanto com a informagao. E ele também esta no plano do
esqueleto. Aplicado ao ciberespaco, o design da informagao, seleciona e estrutura a
organizacao das informagoes num site, aplicativo ou programa. Ele é responsavel por
determinar de que forma o usudrio encontrara as informagdes numa interface (PASSOS,
MOURA, 2007).

As vezes o design de informacao € visual: um grafico de pizza é a melhor
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maneira de apresentar esses dados? Ou seria um grafico de barra? O icone do bindculo
transmite adequadamente o conceito de procura, ou seria melhor uma lupa? Outras
vezes envolve agrupar ou arranjar pedacos de informagao, como na concepgao de um
formulario e a ordenagao de nome, telefone, CPF, nimero do cartao de crédito. O que
deve vir primeiro? O que deve ser pedido depois? (GARRETT, 2011, p. 124).

Por ultimo, no plano da superficie, ha o design sensorial, ou experiéncia
sensorial. E ele é a forma final nos quais os arranjos feitos no nivel do esqueleto (pelo
design de interface, navegacao e informacao) serao mostrados e sentidos sensorial-
mente pelo usudrio. Qualquer uma das cinco modalidades sensoriais (visao, audigao,
somestesia, olfato e paladar) podem ser empregadas dependendo do tipo de produto
que esta sendo projetando. Em websites, o sentido mais comumente utilizado € a visao,

o que justifica o fato de o aspecto visual ser o mais trabalhado e testado em produtos

digitais.

Figura 1: Esquema grafico dos planos. Fonte: Garrett, 2011, p. 29.

2. DESIGN, PUBLICIDADE E PERSUASAO

McCraken (2003) ja havia afirmado que o sistema publicitario e o sistema de
moda servem para transferir significado para os bens de consumo. Mas nao enfocou
que o proprio design enquanto projeto de servigos e produtos também tem essa fungao.

Na era digital, os projetos de design se desmaterializam, mas nao se tornam

menos representativos aos usudrios. Em servicos e produtos que funcionam através da
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internet, a experiéncia do usudrio ajudara a formar a atitude dos consumidores sobre a
companhia, e a diferenciara de possiveis concorrentes (GARRETT, 2011).

Mesmo que um site nao faca vendas, mas disponibilize informagdes sobre um
produto vendido em loja fisica, ainda assim ele € uma porta de entrada de informagao
sobre a marca, e a experiéncia do usudrio nesse site pode ser um dos fatores que definira
se ele ird ou ndo a loja fisica.

Se o design enquanto transmissor de significado tem um poder persuasivo
perante seus consumidores, na internet, o design para user experience em sites, aplicativos
e programas contribuem para a formagao da atitude do usudrio em relagao a uma marca.

Como vimos no tdpico anterior, o aspecto visual é o mais estudado e trabalhado
pelos designers e pesquisadores em user experience. Mas ele testa ndo somente o que esta
no nivel da superficie, mas também o que esta no nivel estrutural e do esqueleto, ou
seja, na interface, na navegagao, na informacao e na interacao.

Mas a questao que logo vem a tona quando falamos do aspecto visual é das
preferéncias estéticas de cada publico e como a cultura e as preferéncias do designer
nao reflete necessariamente a do usuario (TONETTO, RENCK, STEIN, 2012). Mas
as decisoes de design nao devem ser baseadas no que parece ser legal para todos os
envolvidos, e sim para o que estd determinado nos planos mais inferiores do projeto
(plano estratégico, plano do escopo).

Ademais, alguns principios como grid, trajeto do olhar e contraste facilitam
a fruicdao do olhar independente de gostos estéticos como cor, tipografia ou botdes
arredondados, e estdo relacionados com os estudos em design sensorial e experiéncia
visual em parceria com a psicologia cognitiva.

Uma maneira razoavelmente simples de compreender o design visual de um
produto é perguntar: qual é o primeiro elemento visualizado dentro de um determinado
site ou componente comunicacional? Esse objeto que atraiu a atencdo é realmente o que
foi inicialmente planejado ou ha um elemento atuando como uma distragao? Ou ainda,
qual elemento do site mais chama a aten¢ao dos usudrios? Eles sao atraidos para algo
dentro dos objetivos estratégicos propostos? Pesquisadores usam técnicas sofisticadas
como o eye tracking para determinar exatamente o que os usudrios estao olhando e
como os olhos movem-se ao redor da tela. (GARRETT, 2011, p. 137)

Esse tipo de estudo afeta consequentemente a publicidade e suas formas de
interagao em midias digitais, devendo se apoiar nos fundamentos do design digital para
criar experiéncias de marca agradaveis para os seus usudrios, tanto na légica da rede,
da participagao (SHIRKY, 2011), da convergéncia (JENKINS, 2009), quanto na légica do

design para user experience.
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A préxima segao se dedica a discutir como as metodologias em neurociéncia
podem ajudar na compreensao desta dinamica e quais estudos estao sendo feitos nesse

sentido.

3 EYE TRACKING E DESIGN PARA PUBLICIDADE: A RENTABILIDADE DA NEUROCIENCIA NOS

ESTUDOS EM COMUNICACAO

O desenvolvimento de mercados ja estabelecidos, bem como o surgimento de
novos segmentos de atuacdo para as empresas, tém gerado um maior acirramento das
relacoes de competitividade mercadoldgica nas ultimas décadas, incluindo o mercado
midiatico. Contudo, se por um lado tem crescido os esforgos para envolver a audiéncia
e os consumidores em uma direcdo que busque cada vez mais um envolvimento
experiencial, calcado nas afetividades ou na ideia de economia afetiva, apresentada
por Jenkins (2009), de outro, nota-se um grande desafio por parte dos pesquisadores
em conseguir compreender e aferir em que medida tais estratégias sao eficazes para
os produtores (como a audiéncia vé, percebe, sente ou memoriza um determinado
contetido midiatico/publicitario) e, em tiltima andlise, como elas podem contribuir para
estreitar as relacdes entre uma organizacao e seus publicos de interesse.

E justamente nesse sentido que a neurociéncia, e as suas varias metodologias
de coleta e mensuragdo de processos cognitivos complexos, tem o potencial para
estabelecer um proficuo e interdisciplinar didlogo entre os campos da comunicagao e
da neurociéncia, na tentativa de melhor compreender o consumo midiatico em tempos
de convergéncia.

Nesse sentido, a neurociéncia nao se apresenta de uma maneira holistica nem
tampouco homogénea, mas compreende diferentes abordagens teoricas e, principal-
mente, metodoldgicas. Dentre as varias metodologias de coleta, algumas sao de maior
interesse para as investigacoes no campo da comunicagao: o eletroencefalograma (EEG),
a ressonancia magnética funcional (fMRI) e o eye tracking, sendo esta tiltima o foco deste
trabalho.

A pertinéncia de algumas formas de coleta, como o EEG e a ressonancia
magnética funcional, bem como exemplos de aplicagao e potenciais usos para o campo
da neurociéncia, ja foram discutidos em outro momento (ver KAWANO, 2013), de modo
que cabe aqui, apenas um enfoque mais detalhado sobre a técnica de rastreamento
ocular, o eye tracking. Como o proprio nome sugere, essa metodologia se dedica a detectar
e rastrear os lugares de um estimulo visual para os quais o individuo focou seu olhar.

Segundo Maia (2008), nos anos 1930, Buswell foi o primeiro estudioso a relacionar
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as fixacoes oculares ao processo de atencao visual, indicando que determinados
elementos de uma mensagem (estimulo visual) atraiam mais a aten¢ao do que outros.
Com isso, tem-se que os proprios movimentos oculares constituem uma valiosa
fonte de informagao no campo da comunicagao. Isso se deve ao fato de que, para um
objeto ser identificado e percebido em seus detalhes, nao basta apenas que ele esteja
no campo de visao, sendo necessario também que ele seja projetado em uma pequena
e especifica regido da retina, a fovea, (GAZZANIGA, 2005: 170). Portanto, durante a
observagao de um filme, de uma imagem ou mesmo de um texto, os olhos fazem uma
alternancia entre as chamadas fixagOes (breves periodos de tempo em que os olhos
se mantém fixos em uma regido), e sacadas (rdpidos movimentos entre uma fixagao e

outra), a fim de que o contetdo observado seja devidamente identificado e interpretado.

Figura 2: Percurso do olhar durante a leitura, obtido com o eye tracking. Os circulos
representam os periodos de fixacao, dentro dos quais estao as indicagdes de ordem da leitura
(acima) e o tempo (em segundos) de cada fixa¢do. As linhas que ligam os circulos indicam os

movimentos sacadicos. Fonte: adaptado pelos autores a partir de Baraggioli & Brasel (2008).

Como consequéncia, ao entrar em contato com uma campanha publicitaria ou
um episddio de um seriado, o espectador ira realizar tais movimentos sacadicos a fim
de focar sua visao nas regioes que forem de seu maior interesse (rosto das personagens,
logomarca, texto, elementos do cenario, etc).

Disso resulta que cada individuo estabelecera um padrao tnico de interagao
com a informacao, que vai desde a ordem de visualizacdo dos elementos da imagem
até o nivel de atencao dado a cada um desses elementos (tempo de fixagao). Partindo do
pressuposto que o profissional de comunicagao planeja e constrdi com extrema cautela
uma determinada peca publicitaria, é evidente que tais informagoes sao extremamente
valiosas tanto para os profissionais da area quanto para aqueles que almejam fazer
estudos de avalia¢ao e recepc¢ao do ponto de visa da comunicagao.

Como se pode notar, a utilizagao das técnicas de neurociéncia pela esfera da

comunicagao se torna util pelo fato de que os pesquisadores da area frequentemente
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esbarram em limitagOes e vieses inerentes aos métodos tradicionais de pesquisa que
procuram aferir processos cognitivos complexos, como a aten¢ao, de modo declarado
pelos participantes. Um dos principais problemas apontados diz respeito ao fato de
que tais medidas estao sujeitas a dados nao confidveis, por aspectos que vao desde
respostas enviesadas até a temas delicados (uso de drogas e consumo de bebidas
alcoolicas, para campanhas de risco), respostas que sao socialmente aceitas, dificuldade
de expressar emogao por parte do entrevistado, dificuldade de recordacao da pergunta,
dentre outros (MATTAR, 1997, SMITH, 2011). Tal fato evidencia, ao menos de antemao,
a pertinéncia de uma discussao acerca do uso da abordagem da neurociéncia por parte
da publicidade, assim como ja o fazem tantos estudos de design e usabilidade.

A seguir, serdao apresentados alguns estudos que utilizaram a metodologia
do eye tracking, tanto no consumo de midias tradicionais como nas midias digitais,

podendo, inclusive, serem estudadas de forma simultanea.

4. EsSTUDOS DE CONSUMO DE MiDIA COM A UTILIZAQKO DO EYE TRACKING

Com o objetivo de compreender como os usudrios do site Youtube assistem ao
conteudo de interesse (video) e como o consumo deste tipo de plataforma midiatica
¢ impactado pela presenca de banners dentro do préprio video, Tangmanee (2013)
utilizou a metodologia do eye tracking em 100 estudantes universitarios com idade entre
18 e 25 anos (89% da amostra).

A motivacao do estudo residiu no fato de que o banner é uma das ferramentas
publicitarias mais antigas a serem utilizadas no ambiente online, e que a sua eficacia
pode ter sido diminuida com o passar das décadas (DRAZE & HUSSHER, 2003;
PIERTERS, 2008), uma vez que os usuarios tendem a reconhecer a estrutura da pagina
de internet (seu layout) e, deliberadamente, decidirem nao olhar para uma determinada
regido da tela, a fim de evitar o contetdo publicitario. Este processo ficou conhecido
na literatura como “banner blindness” ou cegueira ao banner (BENWAY&LANE, 1998).

O estudo de Tangmanee (2013), contudo, contemplou uma proposta distinta:
diferentemente dos banners convencionais, que sao posicionados em outra regido da
pagina de internet (em cima ou na lateral do contetido, por exemplo), o novo formato
de banner no Youtube é apresentado na mesma area na qual o video de interesse é
apresentado. Este novo formato suscitou a hipdtese, por parte do pesquisador, de que
haveria uma menor “competi¢ao” pela atencao dos usudrios em relagao a atengao visual
dada ao contetdo (video) em relagao ao banner publicitario.

Como forma de verificar essa hipotese, o autor aferiu o nimero de fixagoes
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(quantidade de vezes em que o usudrio focou o olhar) no video e no banner, bem como
a duragao de fixagao em cada um dos contetidos, e notou que, mesmo o banner estando
dentro da 4drea na qual o video € apresentado, ele é capaz de tirar aten¢ao dada ao video,
havendo, portanto, uma competigao entre os dois estimulos.

Baseados nesta mesma ideia, de que os usudrios ndo necessariamente
consomem o conteudo mididtico conforme previsto pelos anunciantes (MIEGE, 2009),
pesquisadores espanhdis (ORTIZ-CHAVEZ et al,, 2014) registraram o comportamen-
to de visualizagdo de antncios presentes (AdWords) no site do Google em 40 jovens
com idade entre 17 e 20 anos. O objetivo do estudo foi o de verificar se a “cegueira aos
banners” acontecia, e se a percepc¢ao dos anuncios se alterava nas seguintes condigoes:
apenas texto (forma original do Google AdWords), apenas imagem (logomarca da
empresa anunciante), apenas imagem (foto do produto anunciado) e sem antincio (area
em branco).

Como resultado, os pesquisadores notaram que a mudanca do formato texto por
imagem nao aumentou a aten¢ao dada pelos usudrios as propagandas veiculadas, sendo
a localiza¢ao destas mais importante do que o formato de sua apresentagao (anincios
localizados na regiao superior foram mais vistos do que os antuincios localizados na
lateral das paginas). Deste modo, esta pesquisa corrobora os apontamentos trazidos por
Benway e Lane (1998) e por Tangmanee (2013), acerca da cegueira deliberada constatada
nos usudrios a esta forma de contetido publicitario.

Por fim, como se discute aqui formas metodoldgicas de se aferir o consumo da
midia online, cabe ressaltar que Ortiz-Chavez e seus colaboradores (2014) utilizaram
como métrica o percentual de pessoas que clicaram no antincio associado com o nimero
de casos em que houve fixacao do olhar na area dos antincios e com o tempo de fixagao
registrado pelos participantes do experimento. Tais apontamentos sao importantes na
medida em que a maturidade dos estudos que associam as areas da neurociéncia com a
comunicagao € ainda embriondria, sendo fundamental apontar possiveis formas de se
observar e aferir um mesmo fendmeno.

Nota-se aindaum importante papel do designna web em aspectos que a primeira
vista parecem detalhes frente a outros aspectos macros de layout e diagramacao da
informagao na web. Um exemplo disso reside na pesquisa de Baraggioli & Brasel (2008),
que buscaram entender como pequenas alteracdes na tipografia, mais especificamente,
o espacamento entre caracteres e a presenca de serifa, pode atuar no consumo implicito
de conteudo publicitario em paginas da internet.

Para tanto, os pesquisadores investigaram, com o auxilio do eye tracking, o

padrao de visualizagdo de uma pagina com informagoes turisticas elaborada especial-
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mente para o experimento, em formato semelhante a outras paginas do género, como
Trip Advisor, ou seja, relatos de um visitante sobre um determinado ponto turistico
(neste caso, uma praia na costa da Italia). Foram disponibilizadas para os 24 participan-
tes do estudo um site com trés desses relatos, sendo que foram manipuladas de forma
randOmica (i) o espagamento entre os caracteres (trés tipos de variacao, de 85% a 115%
do espacamento padrao) e (ii) o tipo de familia tipografica utilizada (Times New Roman
—serifada, e Arial — nao serifada).

Além dos dados objetivos de durac¢do da fixagao e tempo de leitura, capturados
pelo rastreamento ocular, foi utilizada também uma avaliagdo subjetiva (declarada
verbalmente) pelos usudrios do site quanto a percepcao de facilidade de leitura do texto,
velocidade de leitura, interesse e confianga na informagao. Dentre os varios resultados
da pesquisa, dois chamam a atencao de modo mais particular. O primeiro deles é que
a avaliacao autodeclarada (subjetiva) ndo convergiu com os dados implicitos (objetivos)
da observagao no eye tracking aferida nos mesmos usudrios, ou seja, embora os parti-
cipantes tenham relatado que a fonte sem serifa proporcionou uma visualizagao mais
agradavel, em termos de tempo total de leitura, nao houve uma real diminuigao desse
tempo quando foram analisados os dados objetivos. Ha ainda o segundo destaque, que
diz respeito ao fato de que o maior espacamento entre caracteres aumentou a area de
cobertura da visao, gerando um maior niumero de exposi¢oes acidentais ao conteudo
publicitario que estava ao redor do texto, isso tudo sem prejudicar a experiéncia
declarada das pessoas quanto a leitura do contetido. Tal fato sugere novas formas de se
entender a eficacia da publicidade que de outra forma nao seria possivel.

Dentre os estudos que utilizam o eye tracking, ha ainda aqueles que buscam
entender o consumo midiatico de uma forma um pouco mais complexa, mais alinhada
aos apontamentos acerca das perspectivas que consideram aspectos de recepgdo e
circulagio (MARTIN-BARBERO, 2003). Isso porque algumas das propostas de estudo
contemplam o uso do eye tracking em momentos de consumo mididtico simultaneo e
compartilhado entre usudrios em redes sociais.

Dentre eles, se insere a pesquisa feita por Holmes, Josephson e Carney (2012),
que buscou entender a atencao dada por parte dos espectadores de televisao durante
a interagao concomitante com outros telespectadores, a partir de fablets com contetidos
sincronizados e interativos a programacao vista na televisao. Deste modo, além de
haver, ao mesmo tempo, o uso de duas midias diferentes (televisao e tablet), o consumo
midiatico da televisao nao se dava mais de forma passiva, mas sim era compartilhado
através do aplicativo instalado no tablet de cada um dos usudrios, permitindo o compar-

tilhamento de informagdes sobre o contetildo aos quais eles assistiam.
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Nesse sentido, os pesquisadores identificaram um notdrio impacto do ponto de
vista atencional e, portanto, no modo de se consumir as midias, do uso concomitante
do tablet durante a visualizacao do contetdo televisivo, ainda que nenhuma notificagao
aparecesse para os participantes convidando-os a interagir no ambiente on-line.

Tais apontamentos sao corroborados por (Pieters & Wedel, 2004). Preocupados
em compreender qual € o papel de cada um dos elementos constituintes em um
determinado andncio publicitario, como tamanho da imagem, texto e marca do
anunciante, e sua relagao entre eles no processo atencional, os autores se utilizaram da
metodologia do eye tracking para investigar esta questao.

O estudo parte da constatagao de que hd, de fato, uma vasta bibliografia que
aborda as questdes de design voltadas para a produgao publicitdria em diversos meios
de comunicacado, do impresso ao meio virtual, passando pelo audiovisual (Pieters &
Wedel, 2004, p. 36). Entretanto, a maior parte dela consiste em recomendac¢des sem uma
verificagao cientifica empirica (ASSAEL, KOFRON & BURGI, 1967; ARMSTRONG, 2000;
ROSSITER & PERCY, 1997), sendo que nestes ultimos casos, ndo ha uma consonancia
entre tais recomendacoes.

Nesse sentido, o holandés Rik Pieters e o norte-americano Michel Wedel (2004),
realizaram um dos maiores estudos que se dedicou a abordar este tema através da
metodologia do eye tracking, analisando os dados de uma amostra com mais de 3600
homens e mulheres, com idade entre 18 e 55 anos, magnitude que é bastante rara nesse
tipo de experimento. Para analisar como 0s processos cognitivos atrelados a atengao
enddgena e exodgena se inter-relacionam para determinar uma experiéncia e padrao de
visualizagdo dos anuncios, os pesquisadores utilizaram o modelo AC-TEA (Attention
Capture to Elements of Print Advertisements ou Captura de Atenc¢ao para os Elementos na
Publicidade impressa). Nele, sao considerados dois aspectos que direcionam a atengao
final: um, referente a saliéncia dos proprios elementos contidos na pega publicitaria,
como forma e tamanho da imagem ou texto; e outro, relacionado a estados internos do
individuo, como envolvimento com o produto, motivagao e familiaridade com a marca
e que, portanto, variam de pessoa para pessoa. De forma sintética, haveria, entao, uma
via de mao dupla envolvida na aten¢ao dada a comunicagao dessa natureza: uma que
parte diretamente da propria saliéncia do estimulo visualizado para ser processado em
partes mais superiores do sistema nervoso central (processo denominado buttom-up),
e outra que parte dos estados internos superiores e que modulam a aten¢ao dada ao
estimulo, e que sao capturadas pela modalidade sensorial visual (top-down). A figura 3
abaixo ilustra a participagao dessas duas viam em relacao com os elementos de imagem,

texto e marca.
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Figura 3: Modelo de Captura de Atengao para os Elementos na
Publicidade impressa. Fonte: Pieters & Wedel, 2004, p. 28.

A partir dessas consideragoes, Pieters e Wedel (2004), analisaram o contetido
de varias revistas de circulacdo nacional na Holanda, cujos 1363 antncios cobriam
mais de 71 categorias de produtos e servigos, de anunciantes nacionais e internacio-
nais. Como principais resultados, os pesquisadores confirmaram a hipdtese de que a
figura é o elemento que mais chama a aten¢cao em uma peca publicitaria, independen-
temente de seu tamanho. Quanto ao texto, foi verificado uma fungao importante, ja
que ao aumentar a area dedicada ao texto aumenta diretamente a atengao dada a este
conteudo, fato que € verificado em menor grau para os demais elementos (por exemplo,
um aumento no tamanho da imagem ou da marca incrementa muito pouco na atengao
dada a qualquer um deles).

Por fim, deve-se ressaltar outro importante resultado advindo dessa pesquisa
quanto a fun¢ao da marca na publicidade: um aumento na aten¢ao dada a maca conduz
ao aumento da atengdo direcionada ao texto e a imagem. Tal fato atribui um papel-chave
da marca na elaboragao das pecas publicitdrias, uma vez que ela contribui para uma
maior atencao dada a todos os outros elementos do antincio, o que nao ocorre com a
imagem.

Outros resultados secundarios foram encontrados no estudo, mas acredita-se
que essas explanagoes sao suficientes para ilustrar como as novas formas de consumo
midiatico estao se complexificando, de forma a demandar novos formatos de contetdo

na interacao e experiéncia com as diferentes midias das quais os usuarios fazem uso.
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CONSIDERACOES FINAIS

O design sempre teve um papel interdisciplinar e fronteirico, por servir de
interface entre areas projetuais distintas, como a engenharia e arte, no desenvolvimento
de produtos industriais, e a informatica e a arquitetura da informacao nas plataformas
digitais. E uma area com potencial de associagio a qualquer tipo de estudo que diz
respeito a visualidade, projeto, sistemas e usuarios.

Nos media, o design é um catalisador comunicacional, fazendo a mensagem
circular de forma eficiente e com a minimizacao de ruidos. Com o advento da internet
e das tecnologias que funcionam dentro da sua logica, o design obteve o papel de
adaptar as légicas de leitura e interagdo de um contexto off-line para dentro das telas
dos computadores, celulares, tablets e afins.

A publicidade enquanto campo constituinte da cultura também necessitou
se adaptar as midias digitais no contexto da convergéncia mididtica e criar novas
experiéncias de consumo para os usuarios. O design e a publicidade encontraram um
ponto comum no projeto de interagdes consumidor-marca através do ciberespaco.

Nesse sentido, este trabalho apresentou alguns conceitos que elucidam a
conformacao do design ao ambiente digital e como o projeto de interfaces, interagoes e
experiéncias do usudrio ganha gradientes especificos na web e no consumo midiatico
transmidia.

Relacionado aesses conceitos, foi trabalhado também a perspectivametodologica
dos estudos de comunica¢do que ainda carece de combinagdes interdisciplinares que
fornecam ferramentas para estudar o consumo e a publicidade nessa logica mididtica
digital. A neurociéncia se mostrou uma das areas que podem agregar métodos de
estudo que respondam perguntas que os métodos tradicionais das ciéncias sociais nao
respondem.

Um exemplo é a utilizagao do eye tracking para medir focos de atenc¢ao visual
na tela e responder perguntas como “quais sao os pontos de atencao em determinada
imagem”, “quais os elementos distrativos” ou sobre a facilidade da leitura textual online.
Como vimos durante o texto, essas perguntas nem sempre podem ser respondidas de
forma declarada pelo usudrio, sendo o eye tracking uma técnica poderosa para identificar
distingdes entre o que é declarado e o que nao é.

O eye tracking tem sido bastante usado em pesquisas de usabilidade e design
para user experience, mas a publicidade e os estudos de comunicagao, principalmente no
Brasil, ainda precisam se associar a outras areas e evoluir no sentido de garantir novas

formas de aferir a experiéncia e o comportamento do consumidor no ambiente digital.

H1lSilHg OOaENO3T] OadNH3T] - oOdlang

OHTHAJNHET) HAHSSN™ HA - ONHMBED Ha090p] 090I] g HIILYIOIN HIJONITAIANOID 30 SOdWIL W3 AUNITHIISIONTLNI OUXIT43a HNM (HIINIID0ANIN 3 3a850131mand ‘NIIs3g



O que consequentemente possibilita o desenvolvimento de novos formatos publicita-
rios no ciberespago.

Este trabalho ndo pretendeu fazer uma revisao sistematica da literatura, mas
trazer autores que embasassem um ponto de vista sobre uma drea de pesquisa interdis-
ciplinar que ainda carece de estudos e desenvolvimento, mas aponta para diversas pos-
sibilidades futuras de pesquisa na publicidade e mesmo na comunicacdo de maneira
geral. Ja que a internet tem em si uma infinidade de contetido e formatos de participagao;
o design tem o potencial (e fungao) para tornar a experiéncia no ambiente digital cada
vez mais agradavel; e a neurociéncia tem diversas ferramentas capazes de facilitar essa

interligacao entre dreas no ambito tedrico e metodoldgico.
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