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REsSuUMO

O estudo proposto visou explorar estratégias inovadoras de direcionamento de contetido comunica-
cional perante o uso das ferramentas Eye Tracking na Web e Métricas para monitoramento de inte-
resse do consumidor online, aspectos que poderiam ser apontados como semelhantes entre o uso das
referidas ferramentas e a aplicabilidade dos dados de interagdo social marca-consumidor. Para tanto,
revisou-se a literatura em busca de subsidios para a estruturagdo de um quadro a contemplar as seme-
lhangas identificadas e outro a exemplificar sua aplicabilidade. Quanto ao objetivo deste estudo, op-
tou-se pela pesquisa exploratdria e coleta de dados em fontes secundarias. Os resultados preliminares
destacaram que uma comunicag¢ao inovadora consiste em fazer diferente do tradicional e corriqueiro,
adequando-se as mudangas culturais, monitorando tendéncias de comportamento do consumidor e
seus interesses, em busca de compreender o processo de decisiao de compra e, sobretudo, desenvolver
mensagens significantes. Destacou-se também que interagdes entre empresas e consumidores se con-
vertem em conhecimento e diferenciais competitivos.
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1 INTRODU(; AO rgais dindmicas, auxiliam a marca a sgbressair—se

diante da avalanche de ofertas, especialmente no

meio digital, no intento de atender o novo con-

sumidor que busca alguma experiéncia que faga
diferenca em sua decisdo de compra.

Entretanto, as diretrizes para produgdo de

contetdo comunicacional precisam estar alinha-

Os meios de comunicacdo se transforma-
ram, em um processo de inovagdo constante, para
atender ao pluralismo de publicos, consolidando-
se a comunicacdo como potencializadora de re-
lagoes coletivas. Novas formas de comunicacéo,

RAIMED - Revista de Administracio IMED, 6(1): 91-104, jan./jun. 2016 - ISSN 2237-7956 91

DOI: 10.18256/2237-7956/raimed.v6n1p91-104




[MED

G. E. Silva, R. B. Zaccaria, T. D. T. Pitombo, T. A. Monteiro

das as informagoes de publico de forma a propi-
ciar maior interagdo, identifica¢do e atratividade
e, consequentemente, elevar a probabilidade de
eficacia da mensagem.

Dados estatisticos sdo animadores peran-
te a consolidagdo e penetracdo na sociedade dos
novos meios de comunica¢do, as novas midias.
Segundo a “Pesquisa brasileira de midia 2015:
habitos de consumo de midia pela populacido
brasileira” (SECOM, 2014), a Internet é apontada
por 42% dos entrevistados como o meio de co-
municagdo mais utilizado, sendo que 76% destas
pessoas afirmam acessar a Internet todos os dias.

Quanto a satisfacao dos brasileiros com as
compras por meio da Internet, o estudo “Retratos
da Sociedade Brasileira - Perfil do Consumidor
Brasileiro” (CNI IBOPE, 2014) aponta que 20%
dos entrevistados se dizem muito satisfeitos, 72%
afirmam estar satisfeitos, 7% afirmam estar insa-
tisfeitos ou muito insatisfeitos e 1% nao sabe ou
nao respondeu.

Visto o grande potencial e valor das oportu-
nidades de negocios envoltas nos novos meios de
comunica¢io, bem como o potencial de estudos
dos habitos, escolhas e interesses dos consumidores
como fonte de insights estratégicos, interagir com
o publico e monitorar seu comportamento na Web
permitem um aprendizado continuo, de forma que
se possa otimizar a comunicagdo das ofertas e bus-
car entregar ao consumidor o que ele procura.

O estudo proposto visa explorar estraté-
gias inovadoras de direcionamento de contetido
comunicacional. Objetiva-se revisar a literatura
quanto ao uso das ferramentas Eye Tracking na
Web e Métricas para monitoramento de interesse
do consumidor online, perante o direcionamento
de comunicag¢io ao que o consumidor se interessa.

Pretende-se responder ao questionamento
de quais aspectos podem ser apontados como
semelhantes para estratégias inovadoras de di-
recionamento comunicacional entre o uso das
referidas ferramentas. Logo, estruturar um qua-
dro que contemplard algumas das semelhancas
a serem identificadas e outro a exemplificar sua
aplicabilidade.

A resposta a esta questdo propiciara aos
profissionais da area conhecimentos relevantes
quanto a ferramentas para estudos de percepc¢io
do consumidor, especialmente na Web, a fim de
que a organizagdo possa aprender a dialogar com
o consumidor e extrair insights deste didlogo.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 INOVAGAO EM COMUNICACAO

A nova forma de organizagdo da sociedade,
em redes, vem transformando a informa¢ao em
interacao. Comunidades compartilham suas ex-
pectativas e decisdes numa cultura de socializa-
¢ao e promogao do didlogo. Nesta era da informa-
¢do, como destacado por Freire (2014, p. 128), “a
rede esta cada vez mais consolidada no cotidiano
dos individuos, hd uma relacio muito forte com
as tecnologias digitais e com o mundo virtual”.

Os meios de comunicac¢do se transforma-
ram, em um processo de inovagdo constan-
te, para atender ao pluralismo de publicos. Tal
transformacgdo levou as pessoas a descobrirem
dois novos enfoques para a midia: produgéo e
compartilhamento, observa Barros (2012), e ago-
ra conteudos podem ser produzidos por qualquer
um, mesclando a comunica¢ido publica e privada
e a producio por profissionais e amadores.

Consolida-se a comunicagdo como poten-
cializadora de relacdes coletivas. Jenkins (2009)
entende que se trata de uma transformacao cul-
tural, 3 medida que consumidores sio incen-
tivados a fazer conexdes em meio a conteudos
midiaticos dispersos. Este autor ainda sugere que
as empresas repensem antigas suposi¢oes sobre
o que significa consumir midias, suposi¢des que
moldam tanto decisdes de programagdo quanto
de marketing.

Uma discussdo se abre sobre o que é valor
para este novo consumidor, em como prever suas
expectativas e identificar formas de didlogo mais
envolventes e, portanto, melhores sucedidas. O
cliente como fonte de informagdes para aperfei-
¢oamento de competéncias, assim propde Hauk-
nes (1998).

Diante desta reconfiguragdo da comunica-
¢do, Barros (2012) enfatiza que cada pessoa passa
a ter uma maior amplitude de atuagdo na cultura
digital, e o consumo e a comunicagdo certamen-
te também se modificam. Neste processo de in-
teracdo com os consumidores, a referida autora
salienta que a organizagdo pode aprender a pro-
duzir conteudos que despertem maior interesse,
de modo que sejam compartilhados entre a rede
de relacionamento das pessoas a ponto de ganhar
grande notoriedade e repercussao.

Martinez et al. (2012) complementam acen-
tuando que o mundo digital trouxe uma mu-
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danga na forma de fazer as coisas e o mundo dos
negocios nao foi excluido desta nova dinamica.
Modos de produgao, relagdes com o publico, ge-
renciamento de imagem, publicidade e marke-
ting sdo apenas alguns exemplos de dinamicas
transformadas.

2.2 DIRECIONAMENTO DA COMUNICAGAO

Quando dizemos que uma midia nos inspi-
ra, pensamos que ela nos comunica algo, que esta
nos enviando alguma mensagem especifica, suge-
re Nobre (2011). Esta especificidade, o direciona-
mento da comunicagdo, conforme abordado por
Andrade (2005, p. 127), se apresenta como “trans-
mitir ou conduzir a comunica¢do para determi-
nados tipos de publico ou se¢des de um publico”.

Nesta vertente, convém a producao de men-
sagens com formato e linguagem direcionados a
grupos de interesse, de forma a propiciar maior
interagdo, identificagdo e atratividade a estes gru-
pos. Se antes o foco era o produto e seus bene-
ficios, abordam Tur-Vifies e Monserrat-Gauchi
(2015), agora o foco é o consumidor e a capacida-
de das marcas de dialogar e estabelecer relacdes
emocionais com os consumidores.

Martinez et al. (2012) salientam que a inte-
ragdo da empresa com o publico fornece informa-
¢Oes para beneficio de ambos: a empresa percebe
o que pensam dela, o que seu publico necessita e o
que precisa mudar, e em contrapartida, o publico
se sente ouvido e valorizado e recebe um melhor
produto e/ou servigo.

Fill e Jamieson (2006) conceituam sobre a
comunicagdo e seus objetivos apontando que a
organizagdo deve encorajar o engajamento do
publico com a mensagem transmitida, a fim de
dialogar com este publico, procurar compreendé-
-lo e identificar os grupos de interesse.

As diretrizes de produgdo de conteudo ali-
nhadas as informagdes de publico é elemento es-
sencial para a eficacia da mensagem. Nesta visdo,
Galao e Crescitelli (2014, p. 53) observam que “a
defini¢do do publico envolve informagdes acer-
ca do seu perfil, estilo de vida, comportamento,
dentre outras questoes, e é resultado dos proces-
sos de selecao de mercado-alvo”. Haydon (2015)
corrobora salientando que se pode obter insights
estratégicos por meio da analise cuidadosa de tais
informagoes.

Nobell (2013) sugere que para alcangar ni-
veis de exceléncia em comunicagéo se deve alcan-
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car exceléncia na investigacao, medicdo e avalia-
¢do, sendo parte relevante do processo a gestao
do conteudo comunicacional. Salas (2013) com-
plementa ao sugerir que a gestdo estratégica da
comunicagdo auxilia na investigacdo e definicao
de cursos de a¢do. Outras caracteristicas estraté-
gicas consistem em demonstrar o valor agregado
na comunicagdo e gerir relacionamentos.

Lévy (2007) propde que através do desen-
volvimento de comunidades virtuais - comuni-
dades em ambiente Web - houve relevante muta-
¢do cultural que tornou o espa¢o comunicacional
em canal de interatividade a tecer um universo
de contatos: a interconexdo no ciberespaco. Co-
munidades estas construidas sob afinidades de
interesses, em um processo de compartilhamen-
to, troca e integragao digital. E fortalecer-se atra-
vés deste mundo virtual, apontam Martinez et
al. (2012), exige mudangas no processo de comu-
nicagdo da organizagdo, quanto a como se fazer
presente na Web e de que maneira este processo
pode proporcionar competitividade a marca.

Seja no mundo real ou virtual, Zugaib (2015)
refere-se a piramide de Maslow e aponta que o
direcionamento da comunica¢ido é uma questao
simples: conseguimos extrair algo comum no
comportamento das pessoas, como por exemplo,
a necessidade de segurancga suprida pelo acolhi-
mento fisico e emocional, e a necessidade social
suprida pelo reconhecimento de identidade e res-
peito a individualidade.

2.3 EYE TRACKING A COMUNICAGCAO NA
WEB

Diversos estudos de neurociéncia tém sido
realizados para entender os aspectos relacionados
as escolhas dos consumidores. Plassmann, Ramsey
e Milosavljevic (2012) apontam que a neurociéncia
é o estudo do sistema nervoso que procura enten-
der as bases bioldgicas do comportamento, pro-
porcionando por exemplo, uma gama de insights
quanto ao comportamento do consumidor.

Destaca-se, dentre tais estudos de neuro-
ciéncia, a utilizagdo do Eye Tracking que, em
determinado conteido da Web, torna possivel
analisar os pontos de interesse e a hierarquia e
frequéncia de atencao.

O Eye Tracking trata-se, como afirma Barre-
to (2012, p. 168), do “conjunto de tecnologias que
permite medir e registrar os movimentos ocula-
res de um individuo perante a amostragem de um
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estimulo”. Tal ferramenta, conforme apontado
pela autora, determina em que areas e por quanto
tempo o individuo fixou sua atencao, por meio de
medigoes (métricas) de volume de fixagdes e de
eventuais padrdes de comportamento visual.
Quanto ao campo das ciéncias da comuni-
cacdo, Barreto destaca que o Eye Tracking tem
possibilitado as organizagdes nao s6 compreender

MEDIDAS BASICAS DOS

MOVIMENTOS OCULARES

o comportamento visual do individuo, mas tam-
bém direcionar suas estratégias de acordo com os
resultados obtidos. A figura 1 e as definigdes a se-
guir destacam alguns aspectos da andlise de mo-
vimentos oculares na utiliza¢ao do Eye Tracking.

Figura 1 - Movimentos oculares e relatério visual
na utilizagdo do Eye Tracking

EXEMPLOS DE FORMAS DE
RELATORIO VISUAL

FIXACOES

Olhares fixos em uma regiéo.

SACADAS

Movimentos oculares entre fixagoes.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Barreto (2012).

Fixagoes: Numa tarefa de codifica¢do (por
exemplo, navegando em uma pagina Web), a
maior duragdo de fixagdo em determinada area
pode ser indicativa de maior interesse no destino
ou pode ser um sinal de que determinada infor-
magio ¢ de dificil interpretagdo. (Just & Carpen-
ter, 1976; Jacob & Karn, 2003; Barreto, 2012).

Sacadas: Consistem no movimento ocular
que ocorre entre fixagdes. A regressao (ou sacada
regressiva), isto ¢, a sacada que volta atras em di-
recao ao texto, por exemplo, que ja foi visualiza-
do, pode agir como medigdo de dificuldades du-
rante a decodificagdo. (Rayner & Pollatsek, 1989;
Barreto, 2012).

Tragado de Olhares (Gaze Plot): Andlise do
comportamento visual dos participantes, de for-
ma individual, indicando os movimentos sacadi-
cos e sua sequéncia (percurso visual), a respectiva
ordem e duragéo (tempo de fixacéo).

Mapas de Calor (Heatmaps): Nestas repre-
sentacdes, as dreas “quentes” ou de maior inten-
sidade sinalizam os locais onde os usuarios fixa-
ram a sua atencao com maior frequéncia, ou seja,
as areas com elementos mais atrativos e onde se
gerou maior volume de fixagdes visuais.

TRACADO DE OLHARES
(GAZE PLOT)

Percurso visual e tempo de fixagao.

MAPAS DE CALOR
(HEATMAPS)

Areas com maior frequéncia de fixagdes.

A discussao sobre a investigagdo dos compo-
nentes comunicacionais e sua decodifica¢ao pelo
consumidor, também é abordada por Garret (2011)
propondo alguns questionamentos, dentre eles:

a) Qual é o primeiro elemento visualizado e
o0 que mais chama a atengdo?

b) Os consumidores sdo atraidos conforme
os objetivos estratégicos inicialmente planejados
ou ha outros aspectos causando distracao?

Garret aborda também sobre o principal
objetivo do conteudo da Web: comunicar eficaz-
mente. Infere que ndo ¢ suficiente apenas exibir
informacdes, mas apresenta-las de forma que as
pessoas possam compreendé-las e absorvé-las. O
referido autor ainda salienta que as necessidades
do consumidor sao diversificadas e para aten-
dé-las é preciso entender quem sdo estes consu-
midores, realizando pesquisas e observando seu
comportamento.

Em estudo realizado pela empresa “Masha
ble” no ano de 2012, da utilizagdo do Eye Tracking
na Web, na rede social Facebook, foram registrados
movimentos oculares de 30 participantes. Em pa-
ginas desta rede social registraram-se a ordem e o
tempo de fixacdo dos olhares dos participantes. Re-
latérios visuais do estudo sdo expostos na Figura 2.
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Figura 2 - Utilizagao do Eye Tracking na Web, na rede social Facebook

TRACADO DE OLHARES (GAZE PLOT)

MAPAS DE CALOR (HEATMAPS)
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A utilizagao da ferramenta Eye Tracking
na Web também ¢ abordada por “Usability.gov”
(2016), expondo que software e dispositivo de
rastreamento ocular registram a dire¢do e con-

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Mashable (2012).

centragdo do olhar do participante em paginas da
Web, como por exemplo, sob as formas de traca-
do de olhares e mapas de calor.

Figura 3 - Utilizagao do Eye Tracking em site da Web
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3.4 METRICAS PARA MONITORAMENTO
DE INTERESSE DO CONSUMIDOR ONLINE

As novas midias desencadearam uma sea-
ra de possibilidades para captagdo de insumos a
formulagdo de estratégias para percepgao e apro-
ximacdo ao consumidor. Tradicionalmente, con-
ceitua Manovich (2005), a midia instrui, inspira,
seduz e convence o consumidor a adotar novas
ideologias, o que se mantém as novas midias, en-
tretanto mesclam-se antigos e novos meios de co-
municag¢ao gerando dados digitais.

Através das novas midias configuram-se
novas possibilidades para visibilidade de men-
sagens, acentua Stasiak (2015), com a organiza-
¢do se inserindo na rotina do publico na busca
de permanecer em sua mente e estar presente na
construgdo simbdlica de sua realidade.

Na Web e, mais precisamente nas redes so-
ciais, o consumidor expde seus habitos e interes-
ses de maneira espontanea. Boyd e Ellison (2008)
enfatizam que as redes sociais sdo ricas fontes de
dados comportamentais. Enquanto que da neces-
sidade de estreitar relacionamentos com os con-
sumidores, Levitt (1983) salienta a importincia
de planejar as ofertas tendo em mente as queixas
e necessidades futuras dos compradores.

Visto o grande potencial e valor das opor-
tunidades de negdcios envoltas nos habitos e de-
sejos dos consumidores, monitorar os dados nas
redes sociais permite um aprendizado continuo,
de forma que se possa entregar ao cliente o que ele

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Usability.gov (2016).

procura. Gutiérrez (2011) salienta este potencial,
de que ndo ha duvida da necessidade de monito-
ramento para entender o que se passa nas redes
sociais e realizar diagnosticos.

Powell, Groves e Dimos (2011) sugerem que
pela compreensao de motivagdes dos consumi-
dores, os profissionais de marketing conseguem
coordenar melhor suas estratégias e taticas de mi-
dia, para transmitir e acelerar conversas positivas
e persuasivas sobre a marca.

Sterne (2012) corrobora nestas proposi¢des
e elenca diversas métricas (medigdes) para otimi-
za¢do da comunica¢do e andlise das escolhas de
canais e mensagens. Defende que as redes sociais
oferecem a todos uma fantastica oportunidade de
chegar as pessoas e envolvé-las de modos diferen-
tes e novos, e que estas midias sdo parte signifi-
cativa do mix de marketing. Dentre as métricas
propostas por Sterne, sobressaem-se o alcance e o
engajamento, que sdo tratados a seguir.

O alcance ¢ a porcentagem de pessoas atin-
gidas com a mensagem, ¢ o primeiro item a me-
dir, o impacto daquilo que se publicou. Esta mé-
trica fornece uma medi¢ao de publico agregando
a base de usuarios cadastrados no feed da pagina
na rede social e usudrios externos provindos de
mecanismos de busca. Contudo, este nimero nao
tem valor por si proprio e precisa ser comparado
com o padrdo da empresa e da concorréncia para
determinar algum grau de eficiéncia.

O engajamento contempla o nivel de inte-
resse e interagdo com a mensagem, a quantidade
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de pessoas que consideraram relevante o contet-
do publicado. O trabalho é rastrear como se esta
obtendo este tipo de aten¢do e implementar um

Fonte: Adaptado de Sterne (2012, p. 126-142).

No 4mago de toda a questdo, em tempos de
midias digitais, Cury, Azambuja e Felicio (2015)
inferem que prevalece a ideia de que nao temos
comunicagdo, mas o que temos ¢ conexdo. O que
se busca essencialmente é a interatividade, su-
pondo-se que ¢ sabido a quem se dirige a mensa-

gem e quem s30 0s receptores.

4 METODOLOGIA

Considerando o objetivo deste estudo, de
explorar estratégias inovadoras de direciona-
mento de conteido comunicacional, optou-se
pela pesquisa exploratdria visando prover o pes-
quisador de maior conhecimento sobre o tema
em perspectiva, como conceitua Mattar (2014),
auxiliar no estabelecimento de prioridades e
possibilidades de futuras pesquisas; clarificar
conceitos; e verificar se pesquisas semelhantes
ja foram realizadas, quais métodos utilizados e
resultados obtidos.

Com a finalidade de se buscar informacoes
e maior compreensio do problema, Malhotra
(2012) indica que a pesquisa exploratoria auxilia
a definir um problema com mais precisao; a iden-
tificar cursos alternativos de agdo; a obter infor-
magdes para desenvolver uma abordagem ao pro-

Eye tracking e métricas na web....

processo para testar e medir quais conteudos ge-
ram os melhores resultados.
Figura 4 - Cadeia alimentar do engajamento

Recomendado: nivel de satisfagdo, como a marca ¢ discutida e defendida.

Comprado: botio “comprar agora” incluido na publicagéo.

Interagido: interatividade ap6s o clique, nivel de persuasio da oferta.

Clicado: acesso ao site, blog, fanpage, telefone, loja fisica, etc.

Comentado: nivel de sensibilizagdo do contetdo, possibilita
a identificagdo dos admiradores e detratores da marca.

Repetido: conteudo citado por outros, com as mesmas palavras.

Visto, Gravado, Classificado: salvar (favoritos), pontuagio (estrelas),
palavras-chave vinculadas ao conteudo.

blema; e a estabelecer prioridades para pesquisas
posteriores.

Quanto ao método de coleta de dados, pes-
quisaram-se as seguintes fontes secundarias:

a) levantamento de estatisticas;

b) levantamento bibliografico em livros e
periodicos;

¢) levantamento de pesquisas ora realizadas
por empresas das areas-tema.

Durante o processo de levantamentos, algu-
mas variaveis foram consideradas para a sele¢ao
de dados, as quais sao expostas a seguir:

a) bibliografia seminal contida em material
autoral ou citada por outrem;

b) estudos com foco no comportamento do
consumidor perante estratégias de comunicacio;

¢) estudos abordando questdes intimamente
relacionadas aos construtos da presente pesqui-
sa: Inovagdo em comunica¢do, Direcionamento
da comunicagdo, Eye Tracking a comunicagao na
Web, e Métricas para monitoramento de interesse
do consumidor online.

Quanto ao método de andlise dos dados co-
letados, bibliografias e estudos foram catalogados
por blocos de construtos e ano de publicagio, de
forma a viabilizar a selecio de materiais seminais
representativos e outros atuais para compreensao
do estado da arte.
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Diante da catalogagdo dos dados coletados, por blocos de construtos e ano de publicagao, sele-
cionaram-se bibliografias e estudos com forte relacdo entre ferramentas para estratégias inovadoras
de comunicagao e o direcionamento de contetido comunicacional aos interesses dos consumidores, e

seguem elencados no Quadro 1.

Quadro 1 - Referéncias, conceitos-chave e construtos da pesquisa

ANO AUTORIA CONCEITOS-CHAVE CONSTRUTOS
1976 JUST, CARPENTER .leeltc;a(.) visual em dc?termmada drea como Eye Tracking a comunicagdo
indicativo de maior interesse no destino. ~ na Web
Planejamento de ofertas perante queixas e Mgtricas para monitoramen-
1983 LEVITT ) P 1 to de interesse do consumidor
necessidades futuras dos compradores. .
online
1989 RAYNER, POLLATSEK Analise dgs mpv1ment05 oc.ulares, entre Eye Tracking a comunicagdo
fixagOes visuais em determinada drea. na Web
Previsdo de expectativas e identificacdo de
1998 HAUKNES for.mas de didlogo i envolver~1tes; Inovagdo em comunicagdo
Cliente como fonte de informagdes para
aperfeicoamento de competéncias.
Fixacdo visual em determinada area como Eve Trackine a comunicacio
2003 JACOB, KARN indicativo de dificuldade de interpretacio ni Web s ¢
da informagao.
ANDRADE Cf)m.umcagao para determ,lna'dos tipos de D1r?c1onamento da comuni-
publico ou se¢des de um publico. cagdo
2005 Mescla de antigos e novos meios de comu- Metricas para monitoramen-
MANOVICH . 5 o to de interesse do consumidor
nicagdo gerando dados digitais. :
online
2006 FILL, JAMIESON Dialogo com publico e identificacdo de D1r~ec10namento da comuni-
grupos de interesse. cagdo
- Comunidades virtuais tornaram o espago ~ Direcionamento da comuni-
2007 LEVY . . L ~
comunicacional em canal de interatividade. ca¢do
. . Métricas para monitoramen-
2008 BOYD, ELLISON Redes sociais comotica fonte de dados to de interesse do consumidor
comportamentais. .
online
Repensar suposi¢des sobre o que significa
2009 JENKINS consumir midias, a moldar tanto decisdes  Inovagdo em comunicagdo
de programagdo quanto de marketing.
Investigacdo de componentes comunicacio-
nais e sua decodifica¢do pelo consumidor;
Apresentagdo de informagdes na forma ) s
N Eye Tracking a comunicag¢do
GARRET que as pessoas possam compreendé-las e
. na Web
absorvé-las;
Realizagdo de pesquisas e observagio do
comportamento dos consumidores.
2011 . _— N Métricas para monitoramen-
GUTIERREZ N'Iomtlora'xmento de publico e realizacdo de to de interesse do consumidor
diagnosticos. :
online
NOBRE Diz-se que a midia inspira quando comu-  Direcionamento da comuni-
nica alguma mensagem especifica. cagdo
POWELL, GROVES, Compreensdo de motivagdes dos consumi- Metrl.cas para momtoramclen—
dores para melhor coordenar estratégiase  to de interesse do consumidor
DIMOS s (1 .
taticas de midia. online
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Mensuragdo e registro de comportamentos
perante amostragem de estimulos, identifi-

Eye Tracking a comunicagdo

BARRETO cando padrées comportamentais; na Web
Direcionamento de estratégias perante
resultados mensurados.
BARROS Empresa aprender a produzir contetdos Inovacio em comunicacio
comunicacionais que despertem interesse.
Interagdo com o publico a fim de que a 3 o
empresa perceba o que pensam dela, o que o [10Vagdo em comunicagao
MARTINEZ et al publico necessita e o que precisa ser mudado;
2012 ’ Processos quanto a como se fazer presente .
na Web e de que maneira isto pode pro- D1r?c10namento da comuni-
porcionar competitividade a marca. cagao
PLASSMANN, Estudos das bases biologicas do comporta- Fve Trackine a comunicacio
RAMSOQY, mento do consumidor proporcionam uma n?a/ Web S s
MILOSAVLJEVIC gama de insights estratégicos.

Redes sociais como fantastica oportuni-

dade de chegar as pessoas e envolvé-las de . .

dos dif t . Mgétricas para monitoramen-

STERNE MOCOS CLIETENTES € NOVOS; to de interesse do consumidor

Implementagido de processo de teste e online

mensuracdo de conteido comunicacional

e seus resultados.

Para a exceléncia em comunicagdo se deve Direcionamento da comuni-
NOBELL alcancar exceléncia na investigacao, medi- cacio

¢do e avaliagdo. §

2013 Gestao estratégica da comunicacido

auxiliando na investigagédo e defini¢do de - d .
SALAS cursos de acio; D1r~ec10namento a comuni-
Demonstra¢ao de valor agregado e gestdo ca6ao
de relacionamentos.
FREIRE i(;l(ér;‘s]?(llf;:ao de redes no cotidiano dos Inovagdao em comunicagao
2014 ] ica ibli 3
GALAO, Defini¢ao de perfil de.p ubh.co N sele<;~a 0 de Direcionamento da comuni-
CRESCITELLI mercado-alvo por meio de informagdes de cacio
estilo de vida e comportamento. §
CURY, AZAMBUJA Interagdo a propiciar entendimento de Métricas para monitoramen-
FELI C)I o ’ quem sdo os receptores da comunicagdo e  to de interesse do consumidor
direcionamento de mensagens. online
HAYDON Analise de informagoes de publico como  Direcionamento da comuni-
fonte para insights estratégicos. cagdo
Estudo da utiliza¢do do Eye Tracking na
Web, que registrou ordem e tempo de Eye Tracking a comunicagdo
MASHABLE fixacdo dos olhares dos participantesem  na Web
2015 péaginas da rede social Facebook.
Novas midias configuraram novas possibi- Meétricas para monitoramento
STASIAK lidades para visibilidade de mensagens. de interesse do consumidor
online
e e S ——
MONSERRAT-GAUCHI consumidores. cagao
ZUGAIB Percepgao de algo comum no comporta- Direcionamento da comuni-
mento das pessoas. cagdo
Exemplo da utilizagdo do Eye Tracking Eve Trackine a comunicacio
2016 USABILITY.GOV em sites da Web, do registro da direcéo e ) s ¢

concentragido de olhares.

na Web

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.
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Algumas semelhangas foram identificadas entre o uso das ferramentas selecionadas para este
estudo, Eye Tracking na Web e Métricas para monitoramento de interesse do consumidor online, quanto

ao direcionamento de comunicacio, e sdo apontadas no Quadro 2.

Quadro 2 - Correlagoes entre as ferramentas abordadas, quanto ao direcionamento de comunica¢ao

—~ >—’1\ -
=) =S =
2 28482585l
= S|8|32| 38| <|<ul2]s
Z o — 19 o . N o RS
; Elg 0S| ol 8 |zalalz
?‘: CORRELACOES & Eé S8l EIN|Z25 %0
> ZlE(E2| 2|2 |33|E|2
> = NE-E ===
5 SIS|1EP|2|E|28|5| =
O | & << B
= |2 =
a) Definigéo e especificagdo de publico a partir de
. X | x X X | x X | x|x
interesses e comportamentos;
b) Descoberta de padroes de comportamento e sele- « < N I
o ¢do de grupos homogéneos;
= | ¢) Entendimento de processos relacionados as esco-
s . X X X X X X | X
2 | lhas dos consumidores;
S
S | d) Compreensdo de motivagdes de compra desenca-
= « 1 X X X X | x|x
5 | deadas por persuasdo de midia;
2]
£ | e) Entendimento de peculiaridades, necessidades e
P X | x X X | x X | x|x
o | individualidades dos consumidores;
<
¢ | f) Investigacdo de pontos de interesse, impacto e rele-
I . X | x X X | x X | x|x
© | vancia de conteddo;
%]
S | & |g) Planejamento e estruturagio de mensagem, alinha-
= o . - 1. X X X X X X X | x
. | [dosasinformagdes de publico;
9 . ~ . . =
§ = | h) Investigacdo de dificuldades de codificagdo e deco-
& | © . - X X X | x| x
S | g |dificagio de mensagem;
(&) [a+]
g S | 1) Adequagdo para linguagem que propicie identifica- N N < | x
g€ | € |cdo eencoraje interagdo;
s |9
o | E j) Aprimoramento de didlogo e estabelecimento de
N < L . X | x X | X
&0 ‘g relagdes emocionais com os consumidores;
é 2 | k) Consumidores se sentem ouvidos e valorizados e < < | x
Q .
= = recebem um melhor produto e/ou servigo;
v | B
© | = |1 Investigagdo e definicdo de outros cursos de a¢do, a
~ | = . - . X | x X X | x X | x|x
= | N | partir de estudos de percepgio do consumidor.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.
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Como exemplificac¢do da aplicabilidade dos dados provenientes do direcionamento de comunica-
¢do, de insights deste dialogo, ou seja, dados de interagdo social entre marca e consumidor, identifica-
ram-se etapas e elementos que seguem expostos no Quadro 3.

Quadro 3 - Aplicabilidade de dados de interacdo social marca-consumidor

sE ks
o
=14 8 =<
Z18l3 |§|F|2E| |2
= 210 —~| © Y Z‘ ; ™~ =
ETAPAS ELEMENTOS Q| N %‘ = 9N Z = SIS
Flae|23lo|2|<58| 82
Bl E|25 BEl&|2% 8|0
= | H| B8 |E|28lZ]|2
215|225 |S(<2| 8%
J|o|EAa|l8|S|E= BT
Investimentos financeiros X X X
1 | METAS
Esforco de trabalho X | x X X | x X X | x
Objetivos estratégicos do contetdo de
o X | x X X | x X X | x
USABILIDADE | comunica¢ao
2 | / EXPERIENCIA | Relevancia & informagao, interagao,
DE USUARIO sensorialidade e interesses do consu- X X X X x | x
midor
Expertise da marca X | X
3 | BRANDING Atributos e méritos do produto/servico X X | X
Gestao do relacionamento X X | x
4 DECISAO DE Conversao do engajamento a venda X X X | x
COMPRA Persuasio de midia X X x x | x
_ Share-of-mind (lembranga de marca) X x | x
5 | PARTICIPACAO ' ‘
Share-of-mention (mengdes & marca) X X | x
Benchmark X X | x
6 FATORES DE Gestao de crises e falhas de comuni- < | x < | x < < | x
RISCO cagao
Nivel de satisfacdo X | x X X | x X X | x
GESTAO DO Historico de dados X | x X X | x X | x
7 | CONHECI- Casos de sucesso X | x X X | x X X | x
MENTO Gestao de conteudo X | x X X | x X | x

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Perante a presente pesquisa, entendeu-se que
em meio a articulagdo de individuos em redes,
uma comunicag¢ao inovadora consiste em fazer di-
ferente do tradicional e corriqueiro, adequando-se
as mudangas culturais, monitorando tendéncias
de comportamento do consumidor e de mercado,
integrando os meios de comunicagéo e, sobretu-
do, desenvolvendo mensagens significantes.

Compreendeu-se também que a proje¢ao de
ofertas que estimulem atenc¢do e sejam solugoes
as expectativas dos consumidores, definida pela
busca da compreensédo do seu funcionamento ce-
rebral na tomada de decisdo de compra, tende a
ser mais assertiva e eficaz.

Acentuou-se que nesta tomada de decisdo, o
consumidor busca aquilo que adere aos seus in-
teresses e este comportamento sugere suas inten-
¢oes. Tais experimentos de comportamento dos
consumidores proporcionam percep¢ao de opor-
tunidades de ofertas e otimizagdo do contetido de
comunicagao.

Por fim, observou-se que manifestagdes vir-
tuais viabilizaram interacdes entre empresas e
consumidores e esses dados de relacionamento se
convertem em conhecimento e diferenciais com-
petitivos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o proposito de se evitar o desperdicio
de dardos atirados, como recursos financeiros e
esforco de trabalho, ha que se estudar o mercado
de atuagdo, entender suas peculiaridades e iden-
tificar potenciais consumidores. Para publicos
cada vez mais disputados e exigentes, o direcio-
namento de mensagem com formato e linguagem
especificos aos grupos de interesse gera maior in-
teragdo, identificagdo e atratividade.

A organizagao pode aprender a dialogar
com o consumidor e extrair deste didlogo me-
lhores formas de comunicar-se com ele. Torna-se
imperativa a adequagdo da linguagem da empre-
sa a linguagem do consumidor.

Em consonancia a esta vertente, objetivando
discorrer sobre estratégias inovadoras de direcio-
namento de conteido comunicacional, pode-se
apontar através de revisdo de literatura, seme-
lhangas entre o uso das ferramentas Eye Tracking
na Web e Métricas para monitoramento de inte-
resse do consumidor online, e a aplicabilidade dos
dados provenientes do direcionamento de comu-
nicac¢ao, de insights deste dialogo, ou seja, dados
de interacdo social entre marca e consumidor.
Tais ferramentas destacaram-se como relevantes
a estudos de percepc¢do do consumidor e de di-
mensdo comportamental.

Os itens identificados e contemplados nos
quadros 2 e 3, item Resultados, limitam-se a li-
teratura consultada neste estudo. Contudo,
contribuem na produgido cientifica da area; na
exemplificagao do uso de ferramentas para estra-
tégias de comunicagao e marketing; e provocam
profissionais aos estudos da interagdo humano-
computador. Novos questionamentos e reflexdes
poderdo surgir a partir deste, de forma a gerar
conhecimentos importantes para explorar o di-
recionamento da comunica¢io aos interesses dos
consumidores.
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Eye Tracking and metrics on the web as tools for innovative
communication strategies

ABSTRACT

The study proposed aimed to explore innovative strategies of communicational content targeting to
the use of tools Eye Tracking on the Web and metrics for monitoring online consumer interest, as-
pects that could be pointed to as similar between the use of these tools and the applicability of social
interaction data brand-consumer. For this, it has revised up the literature for subsidies for structuring
a framework to consider the identified similarities and another to illustrate its applicability. The ob-
jective of this study, it was decided to exploratory research and collect on secondary data sources. Pre-
liminary results highlighted that an innovative communication is different from the traditional and
unexceptional, adapting to cultural changes, monitoring trends in consumer behavior and their in-
terests, in search of understanding the process of buying decision and, above all, develop meaningful
messages. It also pointed out that interactions between companies and consumers become knowledge
and competitive advantages.

Keywords: Communication Strategies, Consumer Interest, Eye Tracking, Metrics, Web
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