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RESUMO Além de duas importantes doencas endémicas presentes no Brasil (dengue e
chikungunya), o pais tem enfrentado nos ultimos anos outro problema atrelado ao mosquito
Aedes aegypti: o Zika virus e uma de suas consequéncias, a microcefalia. Nesse cenario, embora
haja muitos desafios, a comunicacdo de risco emerge enquanto estratégia fundamental para
auxiliar no combate a essas doencas. Este trabalho tem o objetivo de analisar como as campanhas
de combate ao mosquito Aedes aegypti veiculadas na regido amazoénica sao percebidas pelos
individuos. Para tanto, observou-se, com o auxilio do equipamento de rastreamento ocular
eye tracker, de que modo alguns elementos da campanha, como titulo do anuncio, imagens
e textos, além da identificacdo dos anunciantes, foram capazes de atrair a atencdo visual
dos participantes. Os principais resultados mostram que a saliéncia dos elementos, associada
a sua forma de disposicao na campanha, foram capazes de modular a atencao visual dos
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participantes, evidenciando que (i) a metodologia do eye tracking se mostrou assaz
pertinente para os estudos de comunicacdo de risco e (ii) ha gargalos no processo de
planejamento desses conteudos, que impactam diretamente a aten¢do dada a eles.

PALAVRAS-CHAVE Comunicacdo de risco, Eye tracking, Zika, Campanhas de saude
publica, Publicidade.

ABSTRACT In addition to two important endemic diseases present in Brazil (dengue
and chikungunya), the country has faced in recent years another problem linked to the
mosquito Aedes aegypti: the Zika virus and one of its consequences, microcephaly.
In this scenario, despite its many challenges, risk communication emerges as a key
strategy to assist in the fight against these diseases. This article aims to analyze how
campaigns advertised in the Amazon region to combat the Aedes aegypti mosquito
are perceived by individuals. To do so, it was observed, with the aid of eye tracker, how
elements of the campaign, such as the title, images, and texts, besides the identification
of the advertisers, were able to attract the visual attention of the participants. The main
results show that the saliency of the elements, associated with their disposition in the
campaign, were able to modulate the visual attention of the participants, evidencing that
(i) the eye tracking methodology was pertinent to the studies of risk communication
and (ii) there are bottlenecks in the planning process for these contents, which directly
impact the attention given to them.

KEYWORDS Risk communication, Eye tracking, Zika, Public health campaigns,
Advertising.

RESUMEN Ademas de dos importantes enfermedades endémicas presentes en Brasil
(dengue y chikungunya), el pais ha enfrentado en los ultimos afos otro problema
relacionado al mosquito del Aedes aegypti: el virus Zika y una de sus consecuencias,
la microcefalia. En este escenario, aunque hay muchos desafios, la comunicacion de
riesgos surge como una estrategia fundamental para ayudar en la lucha contra estas
enfermedades. Este trabajo tiene el propdsito de analizar como las campanas para
combatir el mosquito Aedes aegypti difundidas en la regién amazoénica son percibidas
por los individuos. Para ese propdsito se observo, con la ayuda del eye tracker, como
algunos elementos de la campafia, como el titulo del anuncio, imagenes y textos, ademas
de la identificacion de los anunciantes, fueron capaces de atraer la atencion visual
de los participantes. Los resultados principales demuestran que el destaque de los
elementos, asociado a su forma de disposicidn en la campana, habia sido capaz de
modular la atencion visual de los participantes, evidenciando que (i) la metodologia
del eye tracking se mostro pertinente para los estudios de la comunicacion de riesgo y
(ii) hay obstaculos en el planeamiento de este contenido que impactan directamente
en la atencion dada a la campana.

PALABRAS CLAVE Comunicacion de riesgo, Eye tracking, Zika, Campafas de salud
publica, Publicidad.

INTRODUCAO

Com o objetivo de acompanhar as mudancas societais e seus impactos
em um complexo cendrio de consumo, pautado cada vez mais por uma
dindmica de forte concorréncia, muito se tem discutido e estudado sobre
as campanhas mercadoldgicas, cujas marcas e anunciantes tentam se
expressar de diversas formas e estabelecer pontos de contato nos distintos
modos de publicizacdo que gerem uma sintonia mais fortalecida com
seus publicos de interesse (CASAQUI, 2011; DI NALLO, 1999; PEREZ, 2004).

Entretanto, quando a comunicacdo adquire uma dimensdo social,
como no caso das campanhas de saude publica, nota-se que 0s processos
comunicacionais ainda carecem de um olhar mais aprofundado (SILVA;
MAZZON, 2015), que leve em consideracdo a natureza e a importancia
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da mensagem em questdo, sobretudo quando o problema abrange todo o
Brasil e impacta diretamente regides com menor desenvolvimento social
e econdmico, como é o caso do Norte do pais.

E precisamente nesse sentido que este trabalho objetiva analisar
como campanhas de combate ao mosquito Aedes aegypti veiculadas na
regido Norte sdo percebidas pelos individuos. De forma mais especifica,
observou-se, com o auxilio do eye tracker, de que modo elementos
da campanha, como titulo do anuncio, imagens e textos, além da
identificacdo dos anunciantes, foram capazes de atrair a atencao visual
dos participantes.

Para tanto, sdo apresentados e discutidos, no referencial tedrico, os
conceitos atrelados a esse processo comunicacional, como risco percebido
e comunicacao de risco. Sdo expostos, também, os problemas associados
ao mosquito Aedes aegypti no pais, e explana-se a técnica de rastreamento
ocular, o eye tracking. Na sequéncia, sdo detalhados os procedimentos
metodoldgicos, cujos resultados e discussdo sdo apresentados de forma
dividida (qualitativos e quantitativos) na secdo 4. Por fim, sdo expostas
as consideracdes finais desta pesquisa.

A PERCEPCAO DE RISCO E O COMBATE AO AEDES AEGYPTI

O conceito de risco percebido é de fundamental importancia para os
estudos em comunicacdo, uma vez que ele adquire distintas dimensdes,
consoante o tema em questdo. Assim, tem-se que risco percebido é a
tipologia de risco subjetivamente identificada pelas pessoas e independente
da probabilidade real verificada no risco objetivo (BEIL, 2007, p. 13).

Dessa forma, os perigos associados a uma doenca, por exemplo,
podem ser percebidos de modo (i) subestimado, fazendo que determinada
populacdo ndo adote medidas para combater o vetor da doenca, o Aedes
aegypti, ou (ii) superestimado, como um hipotético caso de mortes
pelo virus HIN1, que gere panico na sociedade, a qual passa a se
sentir ameacada de forma desproporcional as reais probabilidades de
contaminacdo e eventual 6bito.

Campanhas como as estudadas neste trabalho pertencem a uma
categoria denominada comunica¢do de riscos, que, por sua vez, é
entendida como “um processo interativo de troca de informacéo e
opinides entre individuos, grupos e institui¢des, envolvendo mensagens
que expressam a natureza do risco e preocupac¢des decorrentes da
percepcdo de uma determinada situacdo” (NATIONAL RESERACH
COUNCIL, 1989). Pelo fato de essas campanhas lidarem com problemas de
grande relevancia relacionados a saude e ao comportamento, elas devem
ser concebidas e executadas com especial atencdo, pois, diferentemente de
campanhas mercadoldgicas, nas quais se anuncia um produto ou servigo,
a comunicacdo de risco ndo pode estar sujeita a erros que levem o publico
a ndo adotar o que é sugerido ou, ainda, a adotar um comportamento
equivocado, o que poderia causar grandes prejuizos a sociedade.

Explorando o percurso historico de combate ao mosquito Aedes
aegypti, pode-se destacar as trés doengas de maior relevancia no cendrio
nacional: dengue, febre chikungunya e zika, esta com consequéncias que
vdo além da enfermidade em si.

A dengue, em especial, estd presente no Brasil hd varias décadas, mas
tem adquirido uma dimensao de grande preocupacao epidemioldgica
a partir da década de 1990 (ALECRIM; COTTA; CASTRO, 2016). Somente
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de janeiro a abril de 2016, houve quase 1,2 milhdes de casos provaveis
da doenca em todos o pais, com reducdo de mais de 90% no mesmo
periodo de 2017, creditada, principalmente, a escassez de chuvas em
algumas regides e a maior protecdo adquirida em casos anteriores da
doenca (BRASIL, 2017). Ainda segundo o boletim epidemioldgico do
mesmo periodo, o Norte figura como a regido com a segunda maior
taxa de incidéncia: 89,4 casos/100 mil habitantes, atrds apenas da
regido Centro-Oeste, com 160 casos/100 mil habitantes.

Dentre as caracteristicas e consequéncias mais evidentes da dengue,
tem-se o fato de ela ser uma virose grave e passivel de ser adquirida
varias vezes (ALECRIM; COTTA; CASTRO, 2016), fazendo que os custos
sociais e econdmicos atrelados a doenca sejam altos, dado que, mesmo
contaminado pela forma menos grave, o individuo necessita de repouso
por varios dias (FERREIRA; CHIARAVALLOTI-NETO; MONDINI, 2016).

A febre chikungunya tem como sintoma caracteristico fortes dores nas
articulacdes, em especial, das maos e dos pés. A circulacdo da doenca no
Brasil foi identificada, pela primeira vez, em 2014, embora sua primeira
epidemia no mundo tenha sido registrada ja na década de 1950, no leste
da Africa (MINISTERIO DA SAUDE, 2016). Em 2016, foram mais de 250
mil os casos da doenca no pais (aumento de 850% em relacdo a 2015),
com 138 mortes.

O terceiro e mais recente problema epidemioldgico relacionado
ao Aedes Aegypti é o Zika virus, cuja presenca no pais foi identificada,
pela primeira vez, em 2015 (MINISTERIO DA SAUDE, 2016). Apesar de
80% dos individuos infectados pelo virus ndo apresentarem sintomas
clinicos, o que é, a0 mesmo tempo, positivo (pela auséncia de sintomas)
e negativo (pela dificuldade de diagndstico preciso), hd grande
preocupacdo com mulheres gestantes contaminadas, situacdo que pode
resultar na microcefalia dos bebés (malformacdo congénita, em que
0 cérebro ndo se desenvolve totalmente, ocasionando um perimetro
encefalico menor do que o considerado normal pela Organizacdo
Mundial da Saude). Desde novembro de 2015, quando os problemas
de microcefalia comecaram a aumentar, até o final de 2016, houve
2.205 casos confirmados em todo o pais, com prevaléncia nos estados
da regido Nordeste.

Por conseguinte, nota-se que o controle dessas doencas é complexo,
pois necessita do envolvimento ativo da populagéo associado as acdes do
governo (FERREIRA, 2003), sejam elas politicas de saude publica, educacdo
ambiental, campanhas de combate ao mosquito, ou outras.

O EYE TRACKER COMO METODOLOGIA DE PESQUISA EM
COMUNICACAO

O eye tracking consiste em uma técnica que faz o rastreamento
ocular do individuo diante de um estimulo visual, o qual pode ser
estatico (campanha impressa) ou dindmico (campanha audiovisual
veiculada na televisdo ou em redes sociais). Embora essa técnica seja
estudada no ambito cientifico desde o inicio do século XX (ROBINSON,
1968), ganhou consideravel forca nas ultimas décadas, sobretudo
devido (i) ao avango tecnoldgico, que permitiu formas de coleta
mais répidas e precisas, e (ii) a apropriacdo de seus fundamentos
por diversas esferas do conhecimento, como a medicina, psicologia,
educacdo, linguistica, economia e comunicacdo (LIVERSEDGE;
GILCHRIST; EVERING, 2011).
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Especificamente na comunicacao, o uso dessa metodologia se mostra
assaz pertinente, na medida em que permite identificar os pontos de
determinada peca de comunicacdo que mais chamaram a atencdo
do publico-alvo (logomarca, texto escrito, imagem do produto ou do
modelo, etc.). Além dessa informacdo objetiva — o tempo de visualizagao,
geralmente dado em segundos ou milissegundos —, o eye tracking fornece
outras métricas, como a ordem de visualizacdo dos elementos e a
quantidade de vezes que eles foram visualizados (quantidade de fixacdes).

Por conseguinte, nota-se que essa metodologia se mostra
cientificamente proficua, pois, além de néo estar sujeita a vieses inerentes
as formas declarativas de coleta de dados, como esquecimento ou
repostas socialmente desejadas (MATTAR, 1997: SMITH, 2011), ela permite
relacionar processos cognitivos complexos, como percep¢do, atengdo e
memoria (LIVERSEDGE; GILCHRIST; EVERING, 2011), que também sdo
de fundamental importancia para o campo.

Embora a literatura que analisa campanhas de saude com a
metodologia do eye tracker seja bastante restrita’, é possivel apresentar
estudos no campo da comunicacdo que o fizeram, a fim de elucidar os
aspectos de percepcdo e as métricas principais envolvidas nesse tipo de
afericdo da atencdo visual.

A complexidade de informacdes com as quais os individuos se
deparam ao visualizar um conteudo é um dos aspectos estudados em
comunicacdo. Pieters, Wedel e Batra (2008) utilizaram 249 anuncios
diferentes para andlise com a técnica do eye tracker, e constataram que
altos niveis de complexidade visual geraram menor tempo de visualiza¢do
da marca, além de um impacto atitudinal negativo em relacdo ao anuncio.
Em uma perspectiva semelhante, mais de uma década antes, Janiszewski
(1998) verificou que os elementos situados em um contexto de maior
competicdo visual foram menos percebidos e lembrados do que itens
submetidos a uma menor competi¢do atencional.

Outras caracteristicas de composi¢do do anuncio sugerem, também,
impacto no potencial de captura atencional por parte dos individuos.
Pieters e Wedel (2004) aferiram em seu estudo que, para cada 1% de
aumento da area de anuncio impresso, houve um aumento de 0,81% no
tempo de visualizacdo. No que se refere a atencdo dada a parte textual
de uma propaganda, a relacdo é praticamente proporcional: um aumento
de 1% na 4rea do texto ocasionou incremento de 0,9% da atencdo dada
a esse elemento.

Ainda no aspecto textual, Rosbergen, Pieters e Wedel (1997)
verificaram que o titulo recebe maior atencdo visual que o corpo do
texto (geralmente apresentado em tamanho menor, embora contenha
mais informacdes). De forma complementar, Leven (1991) indicou que as
pessoas tendem a rapidamente direcionar o olhar para o canto superior
esquerdo do anuncio, local onde geralmente se encontra o titulo, o que
pode sugerir uma explicacdo para tal resultado.

Alocalizagdo dos elementos também se apresenta como um fator de
influéncia sobre a atencéo visual. Nesse sentido, ha estudos pioneiros
que se dedicaram a compreender esse efeito em diversos aspectos, como
a posicao de logomarcas em comerciais televisivos, o enquadramento

1. Levantamento realizado com os termos “campaign”, “dengue” e “eye tracker” em duas das
maiores bases de dados, Scopus e Web of Knowledge, ndo trouxe resultados em nenhuma
parte da série histdrica.
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de placas de anunciantes em jogos de futebol e a disposicdo de banners
em paginas da internet (BRASEL; GIPS, 2007; TEIXEIRA et al., 2008;
D’YDEWALLE; TAMSIN, 1993; GOLDBERG, 1999; DREZE; HUSSHERR, 2003).
Apesar de apresentarem peculiaridades em seus resultados, em geral,
os estudos sugerem que a organizacdo da cena impacta diretamente a
forma como a atengdo visual é distribuida, sendo a posicdo central uma
das mais privilegiadas.

Por fim, as imagens presentes nas campanhas sdo, em geral, muito
exploradas pelas agéncias e demais produtores de conteudo, pelo fato
de conseguirem captar a atencdo das pessoas com mais facilidade. De
fato, a literatura aponta tal potencial, mas ainda hd muitos aspectos
a serem melhor compreendidos nesse &mbito. Um dos achados
interessantes nessa linha é a contribuicdo de Maia (2008), que mostrou
que imagens de humanos tém maior potencial de captar atencdo,
seguidas pelas de animais e, finalmente, de seres inanimados. Ainda,
diferentemente do que ocorre com o texto, Pieters e Wedel (2004)
verificaram, em seu estudo, que o aumento da imagem em um anuncio
praticamente ndo altera a atencdo dada a ela ou a peca publicitaria
como um todo.

METODOLOGIA

Para elucidar os pontos discutidos e tendo em vista o objetivo deste
trabalho, foi realizado um experimento utilizando a metodologia do
eye tracking. O estudo foi conduzido nas dependéncias do laboratdrio
4C - Centro de Comunicacdes e Ciéncias Cognitivas da USP —, na Cidade
Universitaria de Sdo Paulo, durante os meses de maio e junho de 2017,
e consistiu na apresentacdo e andlise de cinco pecas pertencentes a
campanhas de combate ao mosquito Aedes aegypti veiculadas na
regido amazonica: (i) campanha do governo do Amazonas (SUSAM);
(i) campanha da prefeitura de Igarapé-Miri (PA); (iii) campanha do
governo do estado do Parg; (iv) campanha do Tribunal de Justica do
Amapa (AP); e (v) campanha nacional do Ministério da Saude - SUS.
A escolha das pecas se deu por conveniéncia, desde que retratassem a
problematica do mosquito ou de alguma das doencas a ele associadas:
dengue, zika ou chikungunya.

Participaram do experimento doze estudantes universitarios
de ambos os sexos, com idade média de 21,9 anos (dp = 6,4). Cada
participante visualizou as cinco campanhas, totalizando sessenta pecas
analisadas. Os estimulos foram apresentados de forma aleatéria aos
participantes, a fim de anular possiveis efeitos de ordem de apresentacao.
Entre cada estimulo, uma tela preta com uma cruz branca no centro foi
apresentada por um segundo. Ndo houve um tempo de exposicéo fixo,
bastando ao participante pressionar a tecla “espago” para encerrar a
visualizacdo da pecga.

O experimento foi elaborado no software Tobbi Studio® versdo 3.4.2.
A coleta se deu através do equipamento de rastreamento ocular Eye-
tracker Tobii X2-60%, posicionado na base de um monitor LCD de dezenove
polegadas, a uma distancia de 65 cm dos participantes. As condigdes
de luminosidade do ambiente foram controladas e mantidas estaveis.
Os resultados também foram extraidos do software Tobbi Studio® e se
subdividem nas formas qualitativa e quantitativa.

Nesse sentido, é importante ressaltar que, apesar da apresentacdo
de alguns dados numéricos, esta pesquisa é de natureza exploratoria
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e ndo tem, portanto, objetivo de extrapolacdo e inferéncia dos dados
(SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013, p. 99), mas, sim, o de verificacdo
de aspectos-chave que subjazem a atenc¢do visual da tipologia de
campanhas publicas.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Para melhor estruturar a apresentacdo dos resultados, fez-se a divisdo
desses em duas etapas. Na primeira, serd exposta a andlise qualitativa,
obtida a partir da visualizacdo agregada dos resultados dos participantes
a cada uma das pecas. Essa andlise é pautada em heat maps ou mapas
de calor, que explicitam os elementos do anuncio visualizados por
mais tempo. A segunda etapa consistird na apresentagdo comparativa
e numeérica entre titulos, imagens principais e identificacdo do anunciante
nas campanhas.

Anidlise qualitativa da aten¢do visual

A primeira campanha, veiculada pelo governo do Amazonas, seguiu
uma estratégia de abordagem que se assemelha a mercadoldgica
(Figura 1). Tal fato é especialmente evidenciado no titulo “Arrasadora
liquidacdo!” e nas frases que o seguem: “E pra acabar! Nio vai sobrar
um!”. Além disso, tal como uma prdatica de comunicagdo promocional
mercadoldgica, a peca utiliza cores quentes, como vermelho e amarelo.
No centro, a imagem do mosquito Aedes aegypti se apresenta como
um produto a ser “liquidado”. Na regido inferior do anuncio, séo
apresentadas cinco iconografias de objetos e plantas que tipicamente
acumulam 4gua parada, seguidas por recomendacdes sobre o que fazer
em cada caso. A parte final da peca contém o texto “Dengue mata”, com
indicagdo dos principais sintomas da doenca e, no canto inferior direito,
as logomarcas dos 6rgdos anunciantes da campanha.

A andlise da distribuicdo da atencdo visual dos participantes
(Figura 1) mostra que praticamente todos os elementos da campanha
foram visualizados, sendo que a imagem central do mosquito obteve
maior atencdo, resultado semelhante ao verificado por Dreze e Hussherr
(2003), e por Brasel e Gips (2007). Ademais, o texto em caixa alta e negrito
“F pra acabar! Ndo vai sobrar um!” foi capaz de captar mais atencéo do
que o proprio titulo da campanha, possivelmente por sua saliéncia visual,
como ja discutido por Krugman e colaboradores (1994).

Ainda, pode-se notar que o ultimo icone da sequéncia horizontal,
que retrata a limpeza das calhas, foi menos percebido que os demais.
De forma semelhante, a primeira logomarca do anunciante SUSAM foi
mais visualizada do que aquela que possui a bandeira do Amazonas. Nao
obstante, de modo geral, a andlise qualitativa mostra que a campanha ndo
apresentou grandes problemas no que se refere a confuséo de leitura em
virtude do layout, fato bastante distinto da proxima campanha analisada.

A segunda peca, veiculada pela prefeitura municipal de Igarapé-
Miri (PA) em conjunto com outros cinco parceiros, apresenta grande
quantidade de pontos que demandam a atencdo dos participantes. Isso
pode ser explicado pelo fato de que praticamente toda a drea da peca,
cujo titulo é “Toda hora é hora de combater a dengue”, estd ocupada por
textos ou imagens (Figura 2), o que dificulta uma orientacéo da atencéo
e uma hierarquizacdo que facilite o entendimento da mensagem pelo
publico-alvo.
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Figura 1- A esquerda, campanha veiculada pelo governo do Amazonas - SUSAM. A
direita, heat map da atencdo visual dos participantes.

A esquerda, h4 duas imagens do mosquito Aedes aegypti; a primeira,
sem texto ao redor, passa praticamente desapercebida diante dos
outros elementos da peca. A regido central do anuncio é ocupada por
doze blocos de texto e mais dez ilustra¢des de possiveis criadouros do
mosquito. Todos eles recebem atencdo visual breve, pouco concentrada
e bem difusa (Figura 2), o que é evidenciado pela grande quantidade
de pontos verdes e quase total auséncia de pontos vermelhos no heat
map da regido.

A direita, hé dois blocos de informacao. O primeiro contém um texto
na cor preta, sobre um fundo branco, e suas primeiras linhas ganham
mais atencdo do que as ultimas, expondo um “pulo” de leitura feito pelos
participantes. O segundo bloco organiza os seis 6rgaos responsaveis pelo
anuncio. Nesse caso, nota-se um claro efeito na ordem das logomarcas
expostas: a primeira, posicionada no canto superior esquerdo do
bloco, recebe grande quantidade de atencdo, seguida pela imagem
imediatamente inferior a ela. Tal aspecto pode ser explicado pela possivel
percepcdo agrupada do conjunto de anunciantes, formando um novo
bloco de informacgdes, que passou a ser observado de forma isolada
e, portanto, com inicio da leitura no canto superior esquerdo e fim na
regido inferior direita. Os anunciantes inseridos nesse intervalo foram
muito pouco visualizados, o que explicita o impacto da marca/instituicdo
no publico-alvo.

| TODA HORA E HORA | E HORA DE COMBATER A

Cuide de sua casa, converse

Figura 2 - A esquerda, campanha veiculada pela Prefeitura Municipal de Igarapé-Miri (PA).
A direita, heat map da atencdo visual dos participantes.

2017 jul./dez; 9(2)106-120 13



Di06o ROGORA KAWANO ET AL.

114 SIGNOS DO CONSUMO

A terceira peca foi veiculada pelo governo do estado do Para (Figura 3).
Nela, ha o argumento central de que “10 minutos contra o Aedes aegypti”
(titulo) despendidos, por semana, em algumas acdes sdo capazes de salvar
vidas. Embora, semelhantemente a campanha anterior, quase toda a
sua drea seja ocupada por textos ou imagens, neste caso as informacdes
estdo dispostas em um layout mais organizado: titulo e imagem na
regido superior da peca; texto explicativo e iconografias na regido
central; e contatos para mais informacdes na parte final do anuncio, na
regido inferior, que também inclui o texto e a imagem do anunciante, a
Secretaria de Saude do Para.

Em relagdo aos resultados qualitativos, nota-se que foi dada maior
atencdo a regido superior da campanha, onde ha o titulo, a imagem do
mosquito sobreposta por um sinal de negacdo na cor vermelha, e o texto
complementar: “Com estas a¢des ndo levara mais que 10 minutos por
semana para salvar vidas, inclusiva a sua.”

Outros dois aspectos relevantes sdo: (i) os itens da coluna esquerda da
peca ganharam mais atencdo que os da direita, indicando descontinuidade
na leitura, a qual foi iniciada pelos itens a esquerda; (ii) pouca atencéo
despendida na logomarca do anunciante, no centro da regido inferior
do anuncio, evidenciando os apontamentos discutidos por Lans e
colaboradores (2008) de que a atengdo é passivel de ser guiada pela
organizacdo dos elementos de uma cena.

|
5
COM ESTAS ACOES NAD LEVARA MALS QUE 10 MINUTO
1 B0R SEMANA PARA SAIVAR VIDAS, INCLUSIVE A SUA. )
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Figura 3 - A esquerda, campanha veiculada pelo governo do estado do Pard. A direita,
heat map da atencédo visual dos participantes.

A quarta campanha é de responsabilidade do Tribunal de Justica
do Amapa4, e possui uma caracterizacdo visual andloga a uma placa de
transito (Figura 4). Diferentemente das outras pecas, o anunciante é
indicado em primeiro lugar, centralizado na regido superior.

O titulo, em amarelo sobre uma faixa preta, denota a seguinte
mensagem: “O mosquito é pequeno. A consequéncia é grande”. Na
regido central, de cor predominantemente amarela, ha o texto “todos
juntos contra” e a ilustracdo do mosquito visto de cima, sobreposta
por um sinal de negacdo na cor vermelha semelhante a uma placa de
transito. Outra faixa preta com o texto “o Aedes aegypti” encerra a parte
inferior da campanha.
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Analisando o heat map (Figura 4), é possivel observar que a maior
atencdo ficou concentrada na imagem central, isto é, no mosquito, e,
em seguida, na primeira parte do texto (regido superior do anuncio).
O tamanho e a localizagdo privilegiada do anunciante fizeram que sua
logomarca fosse notada sem dificuldade. Por fim, o nome do mosquito,
indicado na ultima faixa da pega, recebeu pouca atencao dos individuos,
embora tenha sido apresentado em tamanho consideravelmente grande.
A andlise numérica de atencdo visual desses elementos, discutida
posteriormente, ajudard a elucidar esses pontos.

»
PODER JUDICIARIO

O MOSQUITO E PEQUENO. 15' T E QUENO.
A CONSEQUENCIA E GRANDE. BORENCI GRANDE.

TODOS JUNTOS TODUY JIJNTOS

D &

CONTRA CENTRA

O AEDES AEGYPTIJ O AEDES AEGYPTI

Figura 4 - A esquerda, campanha veiculada pelo Tribunal de Justica do Amapa (AP). A
direita, heat map da atencao visual dos participantes.

A ultima peca faz parte de uma campanha veiculada pelo governo
federal (Figura 5), e é a que apresenta um layout com mais espagos vazios
dentre todas as campanhas analisadas.

O titulo, redigido em caixa alta e na cor em branca, estd sobre uma
faixa vermelha, com o texto “Dengue e chikungunya”, seguido pelo
subtitulo: “O perigo aumentou. E a responsabilidade de todos também”.
No centro do anuncio, h4 a imagem de uma garrafa em pé, do tipo PET,
da qual sai uma “nuvem” de mosquitos, caracterizando a garrafa como
criadouro para larvas do Aedes aegypti.

Na parte inferior, hd um selo do “Dia D: 6 de dezembro - combate a
dengue e chikungunya”, seguido, a direita, por trés recomendacdes, na
forma de ilustragdes e textos indicativos, de eliminac¢do dos criadouros.
Abaixo dessas recomendacdes, hd um texto em tamanho reduzido, no
qual sdo explanadas informacdes sobre as doengas e sobre o dia dedicado
ao combate. Finalizando, hé as logomarcas do SUS e do governo federal;
entre elas, o texto do Ministério da Saude.

A andlise do heat map (Figura 5) permite identificar que a atencdo
visual dos participantes foi bem distribuida ao longo do anuncio, sem,
contudo, ocasionar uma visualizagdo superficial da campanha, ja que
ha pontos de coloracdo avermelhada no titulo, na imagem e na regido
inferior do anuncio. Tal fato pode ser explicado pela organizacdo de
um layout bem estruturado e pouco poluido, que facilitou o percurso
da leitura. Esse “conforto visual” permitiu, pois, que os itens fossem
visualizados atenta e facilmente.

Um aspecto negativo a ser observado é a baixa atencdo dada a dois
dos trés itens que identificam os anunciantes da peca: a logomarca do
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SUS e o texto do Ministério da Saude (primeira e segundo a esquerda,
respectivamente), que passaram praticamente desapercebidos pelos
participantes. O item mais observado foi a logomarca que identifica
o governo federal, sugerindo que a percepcdo desse anunciante ja foi
suficiente para os participantes compreenderem qual era o enunciador
da mensagem, sem realizarem maior esforco atencional.

e
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ﬁ O perigo aumentou. E a responsabilidade de todos também
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Figura 5 - A esquerda, campanha veiculada pelo governo federal. A direita, heat map da
atencgdo visual dos participantes.

Discutidos os dados exploratérios qualitativos, a proxima secdo vai
apresentar os dados quantitativos sobre a percepcdo de titulo, imagem
e anunciante.

Anilise quantitativa: titulo, imagem principal e anunciante

Titulos das campanhas

Considerando o planejamento de composi¢do de um anuncio impresso,
espera-se que o leitor ndo demore para encontrar o titulo da campanha,
uma vez que uma de suas funcgdes é, justamente, chamar a atengdo para
a mensagem apresentada. Nesse sentido, a campanha que obteve melhor
resultado foi a de autoria do governo federal, cujos leitores demoraram
apenas 0,31 segundos, em média, até focarem, pela primeira vez, o titulo
(Gréfico 1). Tal desempenho é especialmente importante se comparado a
outras campanhas que tiveram um tempo médio maior, mesmo com um
tamanho da familia tipografica (tipo de letra) maior no titulo, indicando
que, isoladamente, o tamanho ndo garante uma atencdo mais rapida.

Outro destaque foi a campanha do Tribunal de Justica do Amap4, cujo
tempo para a primeira visualizacdo do titulo foi o mais longo de todos,
0,73 segundos. Isso pode ser explicado pela localizac¢do da logomarca do
anunciante antes do titulo, fazendo que os leitores a observassem em
primeiro lugar. Quanto ao tempo despendido para a leitura do titulo,
a campanha com maior tempo de visualizacdo foi a da prefeitura de
Igarapé-Miri, com média de 3,43 segundos. Isso pode ter ocorrido pelo
fato de que, diante de muitos itens dispostos desorganizadamente no
restante do anuncio, o leitor sentiu necessidade de dar mais atencdo ao
titulo para compreender do que tratava a mensagem em questao.
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Gréfico 1- Comparacdo entre os titulos das campanhas.
Fonte: elaborado pelos autores.

Atencdo destinada a imagem

No que se refere a aten¢do dada a imagem principal das campanhas, a
peca da prefeitura de Igarapé-Miri teve um desempenho bastante baixo.
Isso porque espera-se que a imagem, enquanto elemento-chave para atrair
a atencdo do publico-alvo para a campanha, seja visualizada rapidamente
e por um periodo de tempo razoavel. O Grafico 2 mostra justamente o
contrdrio: foi o maior tempo demandado, entre todas as campanhas, para
que o leitor olhasse a imagem do mosquito (6,73 segundos). Ainda, antes
de focarem a imagem, os participantes miraram, em média, outros 23
pontos do anuncio, um numero muito alto quando se almeja uma rapida
captacgdo da atencao.

A campanha do Ministério da Saude, por sua vez, obteve o melhor
resultado: tempo médio até a visualizacdo praticamente nulo (0,01
segundos); nenhuma fixacdo em outra drea antes da imagem; e tempo de
visualizacdo da imagem de quase 4 segundos, bastante superior aos demais.

23
17
6,73 5,72
5
3,94
2,68 i , '

018 1 14 1,21 0,92 [l 167 001 0

- | || || I
Gov. do Amazonas  Pref. lgarape Gov. doPara  Tribung de Justica  Ministérioda
Mirim [PA) do Amapa Saude—-5US

Tempo até 1* fixacio (s) mFixagdes anteriores m Tempo de visualizagio (s)

Gréfico 2 - Comparacao entre as imagens das campanhas.
Fonte: elaborado pelos autores.

Atencdo dada ao anunciante

Diferentemente do que ocorreu na andlise dos dois itens anteriores
(titulo e imagem), os anunciantes menos vistos foram os da campanha do
governo federal: o SUS, o Ministério da Saude e o préprio governo federal,
cujas logomarcas foram vistas apenas por trés dos doze participantes.

2017 jul./dez; 9(2)106-120 N7



Di06o ROGORA KAWANO ET AL.

118 SIGNOS DO CONSUMO

As campanhas que obtiveram maiores indices de visualizacdo nesse
quesito foram a do T] do Amapa e a de Igarapé-Miri. Em ambas, os
anunciantes foram observados por onze dos doze individuos. A explicacdo
do resultado, contudo, é diferente para cada uma das mensagens. No
caso da campanha amapaense, a localizacdo da logomarca na regido
superior da peca, acima do prdéprio titulo, fez que ela fosse percebida
sem dificuldades pelos participantes, que levaram apenas 1,91 segundos
para iniciar sua leitura.

O fato de a segunda campanha ter tido o mesmo indice de visualizagdo
pode ser atribuido a grande area destinada a exposicdo das marcas
envolvidas, e a elevada quantidade de anunciantes (seis), o que pode ter
contribuido para captar a atengdo dos participantes. Ainda sobre essa
campanha, nota-se, no Grafico 2, que os leitores focaram, em média, 68
pontos da peca, durante cerca de 21 segundos, antes de visualizarem
os anunciantes. Uma vez neles, o tempo de leitura foi de 2,46 segundos.

Por fim, a logomarca do governo do Amazonas captou a atenc¢ao de oito
dos doze participantes, e a do governo do Pard, de apenas um terco dos
voluntarios. O Grafico 3 apresenta o resultado das métricas de tempo até a
primeira fixago, fixagdes anteriores e tempo de visualizacdo para cada caso.

n
]

35

21,26 22

12 13,71
8 7,89
0,76 2,45 1,62 1.21.1,:5 0,48

Tempo até 1* fixagio (s) mFixagdes anteriores m Tempo de visualizagdo (5)

Gréfico 3 - Visualizacdo dos anunciantes das campanhas.
Fonte: elaborado pelos autores.

CONSIDERACOES FINAIS

Apresentados os resultados, trés importantes consideracdes emergem
desta pesquisa. A primeira é que as campanhas de saude, inseridas
no ambito da comunicacgdo de risco, devem ser melhor estudadas e
compreendidas no que se refere a planejamento, composicao e eficdcia
de suas ag¢des, dada a importancia dessas campanhas, que, diferentemente
das mercadoldgicas, quase nunca admitem erros, por lidarem com riscos
avida e envolverem investimento de dinheiro publico.

Em segundo lugar, a metodologia do eye tracker se mostrou bastante
util e pertinente para a realizacdo desses estudos, tanto de forma
qualitativa como quantitativa, uma vez que criou uma valiosa gama
de dados, livres de vieses e imprecisdes caracteristicos das formas
tradicionais de pesquisa em comunicagdo, como eventuais esquecimentos
por parte dos participantes ao fornecerem, por exemplo, dados
autodeclarados.

Por fim, os resultados evidenciaram que a composi¢do do layout

(forma) e os conteudos escolhidos para as mensagens impactam
diretamente a forma como o publico-alvo visualiza (ou nédo) os itens
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de determinada campanha. Nesse sentido, a localizacdo do anunciante
na regido superior do anuncio demonstrou melhores resultados
se comparados a inserc¢do no rodapé da mensagem. Ainda, uma
campanha com espacos vazios (como a do governo federal) permitiu
uma orientacdo visual mais fluida, capaz de gerar menos confusdes
na ordem da leitura.

De forma complementar, estudos futuros podem ser delineados
levando em consideragdo aspectos contextuais e culturais (uma limitagdo
deste trabalho), para que se possa, posteriormente, conjugar tais
resultados a uma anadlise holistica do processo comunicacional.
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