Ciéncias da
Comunicacao 2

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
(Organizadora)

Atena

Editora
Ano 2019



Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
(Organizadora)

Atena Editora
2019



2019 by Atena Editora
Copyright © da Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao e Edi¢do de Arte: Natalia Sandrini e Lorena Prestes
Revisao: Os autores

Conselho Editorial
Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia
Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa
Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof® Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana
Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva - Universidade Estadual Paulista
Prof® Dr® Deusilene Souza Vieira Dall’Acqua - Universidade Federal de Rondonia
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana
Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Recdncavo da Bahia
Prof? Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof? Dr? Juliane Sant’Ana Bento - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte
Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagha - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr? Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista
Prof. Dr. Urandi Joao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas
Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Vanessa Lima Goncalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Dados Internacionais de Catalogagcao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

C569 Ciéncias da comunicagao 2 [recurso eletrénico] / Organizadora
Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen. — Ponta Grossa
(PR): Atena Editora, 2019. — (Ciéncias da Comunicagéo; v. 2)

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-205-0

DOI 10.22533/at.ed.050192503

1. Comunicagdo — Aspectos politicos. 2. Comunicagdo de massa.
3. Internet. 4. Jornalismo. |I. Hrenechen, Vanessa Cristina de Abreu
Torres. Il. Série.

CDD 302.2
Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422
O conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de
responsabilidade exclusiva dos autores.
2019
Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos créditos aos
autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.
www.atenaeditora.com.br




APRESENTACAO

O segundo volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” € composto por 30
artigos divididos em dois nucleos tematicos. O primeiro nucleo apresenta a historia da
publicidade e traz apontamentos sobre a origem da profissdo, o seu desenvolvimento
e as transformagdes que ocorreram em diferentes contextos. Os autores dos artigos
refletem sobre o uso do imaginario em produtos publicitarios e a influéncia destes
sobre 0 consumo e 0os modos de vida do publico.

Os estudos também retratam a fotografia a partir da publicidade e trazem
reflexdes sobre o regime estético da arte e as relagcdées entre a imagem, o texto, a
montagem e o politico. Alguns autores analisam como as grandes marcas conseguem
chamar a atencdo dos clientes, ja que o processo estratégico de comunicacao se
intensificou com a internet e as midias sociais, e como se constituem as dindmicas
entre consumidores e as empresas em ambito digital.

Outros artigos apontam para a influéncia de videos nos habitos de consumo e
trazem a aplicacdo de metodologias para a andlise de produtos e servigos. O segundo
conjunto tematico apresenta pesquisas sobre o papel das obras audiovisuais na
construcao dos individuos, com analises das narrativas e representacdes existentes
em seriados e filmes. Por fim, sdo apresentados os desafios da imagem vertical a
partir dos padrdes da produgao audiovisual vigente.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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RESUMO: A busca por uma alimentacao
saudavel tem impactado diretamente na forma
como a industria de alimentos se comunica com
seu publico. Esta pesquisa tem como objetivo
avaliar os aspectos atencionais e atitudinais
dos individuos em relacdo a percepcdo do
apelo de saudabilidade no mercado de paes.
Para tanto, foi realizado um estudo de natureza
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exploratoria e enfoque misto com 17 pessoas, que tiveram seu dados de atengao visual
coletados com o eye tracker (rastreamento ocular) enquanto visualizavam conteudos
de marcas publicados em redes sociais. Como principais resultados, nota-se que a
presenca de expressdes que explicitam o conteudo saudavel do alimento tem sua
percepc¢ao influenciada por outros aspectos da mensagem, como quantidade de texto
e tamanho da imagem. O eye tracker se mostrou como uma metodologia pertinente
para os estudos de percepc¢ao de mensagens publicitarias no mercado de paes.
PALAVRAS-CHAVE: Publicidade; saudabilidade; eye tracker, pesquisa de mercado
em comunicacao; paes.

ABSTRACT: Healthy eatinghasimpacteddirectly onhowthefoodindustry communicates
with its audience. This research aims to evaluate the attentional and attitudinal aspects
of individuals in relation to the perception of the appeal of healthiness in the bread
market. For this purpose, a study of exploratory nature and mixed focus was carried out
with 17 people, who had their visual attention data collected with the eye tracker while
visualized the contents of brands published in Social networks. As the main results, it
is noted that the presence of expressions that explain the healthy content of the food
has its perception influenced by other aspects of the message, such as amount of text
and image size. The eye tracker proved to be a pertinent methodology for the studies
of perception of advertising messages in the bread market.

KEYWORDS: advertising; healthiness; eye tracker, market research in communication;
breads.

INTRODUCAO

Sao crescentes 0s numeros de pesquisas relacionadas a alimentacao saudavel
no cenario contemporaneo. Isso revela a preocupacéo ligadas ao tema, e o quanto o
brasileiro vem se adaptando e adaptando a sua alimentag¢ao aos cuidados necessarios
para uma vida mais leve e livre de doencas.

Como mostrado na pesquisa da FIESP (2017) “A mesa dos brasileiros”, 71% dos
brasileiros afirmam optar por comprar um alimento mais saudavel, mesmo que este
tenha um custo mais alto. Fora isso, alimentos de qualidade estdo nos aspectos mais
importantes na hora da compra.

Nesse mesmo sentido que esta pesquisa procura investigar a hipétese: Os
praticantes de esportes estdo mais propensos a prestar mais atencéo nos apelos de
saudabilidade na publicidade que os nao praticantes.

11 A SAUDE NA ALIMENTAGCAO

Em seu trabalho sobre a polarizacéo epidemiolégica do Brasil, José Duarte (2012,
p.533) expde que os paises industrializados passaram por grandes transformacdes
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em seu perfil epidemioloégico no ultimo século, através, de um alado, pela gradual
gueda de doencas infecciosas e parasitarias e, de outro, “pela ascensao das doencas
cronico-degenerativas e, particularmente, das doencas cardiovasculares, como
principal causa de morte”.

Ainda segundo o autor, tais mudangas ocorreram de modo mais acentuado a
partir dos anos 60 do século XX, chegando a década dos anos de 1990 com um perfil
epidemioldgico polarizado.

Omram (1971) dividiu as transi¢des epidemiolégicas nos paises desenvolvidos e
denominou a ultima e entéo atual, de ‘Era das Doencas Degenerativas e das Causadas
pelo Homem’, caracterizando-a como:

[...] uma progressiva melhora do padrédo de vida das populacdes (habitacéo,
saneamento, alimentacdo, educacéo) e um correspondente declinio das doencas
infecciosas, que se iniciou varias décadas antes do aparecimento das sulfas e
dos antibidticos, e se acentuou apds esses progressos da medicina. A expectativa
de vida aumentou para 70 anos, nos meados deste século. As principais causas
de mortalidade entdo passaram a ser doencas cardiovasculares e as neoplasias
malignas.

De forma complementar, Duarte (2012, p. 537) ressalta que as doencas
cardiovasculares por sua vez, podem ser prevenidas através de medidas de promocéao
da saude, tais como (i) o combate ao fumo, estimulo a atividade fisica e restricdo de
gorduras saturadas na alimentagao), e (ii) por meio de prevencéo secundaria, como o
diagnostico precoce e tratamento da hipertenséo e obesidade, por exemplo.

Brown (2015), por sua vez, afirma que adolescentes e pais de adolescentes
sugerem que 0s principais impulsionadores das escolhas alimentares tém muito a
ver com o seu meio social e suas influéncias, respectivamente. Fora do lar, entende-
se que nessa faixa etaria, a influéncia real ou percebida dos companheiros, coloca a
posicao social na capacidade de comprar e consumir alimentos nao tradicionais.

Em seu estudo, Gavel (2012) ja investiga o impacto de alega¢des nutricionais na
percepcao e no consumo de alimentos em um grupo de homens e mulheres. Apenas
por apresentar o claim “saudavel” em sua embalagem, eles foram considerados mais
saudaveis e mais escolhidos, do que o0s outros que possuiam as palavras “diet” e
“prazeroso’.

2| APUBLICIDADE DE ALIMENTOS

Em seu trabalho sobre semibtica e publicidade de alimentos, Trindade (2009)
traz como base de estudos nomes da semibtica francesa, como os estudos realizados
por Roland Barthes. Barthes (1997), citado por Trindade (2009), afirma que o consumo
de alimentos é orientado por fatores psico-sociais e tem efeitos culturais. O autor
também coloca a alimentagdo como uma “instituicdo cultural das sociedades”, pelos
significados que a alimentacéo carrega. Costa (2009) também argumenta que o ato de
comer em si “é uma pratica cultural que implica rela¢des sociais, crencas” e “formas
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de conceber o mundo” (p.135) e que “a alimentacao tem um grande poder simbolico”
(p.136). Trindade (2009) complementa que ndo é o alimento em natura que carrega
significados culturais, mas o alimento “ganha sentidos na sua transformacéo pela
situacao social de seu uso” (p. 32)

A publicidade exerce um papel fundamental nessa atribuicdo de significados
e na construcdo de sentidos culturais na alimentacdo, como também aparece
extensivamente nos estudos de Costa (2009). Trindade (2009) cita os estudos de
Barthes (1997) sobre a publicidade francesa de alimentos, no qual foram identificados
3 principais tipos de abordagens, sendo: 1. publicidade comemorativa, na qual o
alimento € associado a alguma representacéo festiva ou comemorativa; 2. publicidade
de situacgao, relacionada com os modos de preparo, de consumo e de usos do alimento;
por ultimo, 3. publicidade de nutricdo e saude, definida como a que vende 0s aspectos
nutricionais e o imaginario de corpo ideal e saudavel.

A narrativa da publicidade de alimentos sdo, em grande parte, de carater
manipulativo e apresentam a marca/produto como a ferramenta para atingir valores
como viver bem, ter saude, ter paladar requintado etc. O objeto de valor desejado
pelo consumidor “ndo é necessariamente o produto em si, nem a sua nutricao pura e
simples, mas sim os atributos da marca que a ele passam a ser atribuidos por meio do
consumo.” (Trindade, 2009. p.39)

Para Costa (2009), o estudo dos anuncios publicitarios permite a investigacéo
de valores que déo pistas das praticas sociais, significados culturalmente atribuidos e
0s modos de relac&o entre consumidor e marca/produto. Em seus estudos, destacou
a apropriacdo do discurso cientifico nas pecas publicitarias. O discurso cientifico
definido, entre outras coisas, como aquele que tem a “pretenséo da verdade” (Costa,
2009. p.135) Esse tipo de discurso é usado pela publicidade para “supervalorizar
ou mistificar” alguma caracteristica do produto, como uma forma de validacdo e
convencimento para o consumo do produto.

Da Silva, em 2005, nota um fator importante na comunicagcdo midiatica dos
produtos alimenticios, que é a dualidade de mensagens. Por um lado, temos
publicidade e jornalismo que falam com o mesmo consumidor de formas diferentes,
onde o primeiro estimula o consumo e o desejo de sentir prazer com determinados
produtos, e do outro, o jornalismo é mais preocupado em divulgar informacdes a
respeito dos mesmos produtos; seja para desestimular, ou reforcar a importancia de
determinado consumo.

Essa dualidade também é observada na mensagem publicitaria de alimentos
em categorias opostas, como os produtos light e fast food (2005). Para os alimentos
light, os anuncios possuem mensagens mais informativas, além de venderem um
estilo de vida e uma qualidade maior de consequéncias a médio/longo prazo apds o
consumo. Diferentemente dos produtos considerados “saudaveis”, as mensagens dos
produtos mais caldricos, € mais focada no prazer que aquele consumo trara, e como o

consumidor precisa desfrutar desses pequenos momentos da vida.
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A dualidade de mensagens também vai de encontro ao livro escrito por Izabela
Domingues (2016), “Publicidade de Controle”, que passa pela publicidade como
forma de perpetuar a Sociedade de Disciplina ha alguns anos e perpetua a Sociedade
de Controle, ao posicionar seu discurso como uma forma de dar mais opgcdes ao
consumidor, dentro de opgdes pré-existentes. Dessa forma, o consumo alimenticio
passa a ter escolhas mais liberais para os mais diversos desejos e prioridades de vida
gue os consumidores possam ter, mas dentro daquilo que o mercado controla.

31 METODOLOGIA

Sendo o objetivo da pesquisa avaliar os aspectos atencionais e atitudinais dos
individuos da amostra em relacao aos apelos saudaveis dos anuncios de paes, fizemos
um estudo de natureza exploratoria, com enfoque misto (qualitativo e quantitativo).

A amostra consistiu em 17 individuos, sendo 6 homens e 11 mulheres, com
idade média de 20 anos (dp=2.08), residentes em Sao Paulo e consumidores de paes.
A coleta ocorreu dentro das dependéncias do laboratério 4C, no Departamento de
Relacbes Publicas, Propaganda e Turismo da Escola de Comunicagdes e Artes da
Universidade de Sao Paulo, em junho de 2018.

Para avaliar o aspecto atencional dos individuos da amostra, optamos por utilizar
o rastreamento ocular, mais conhecido com eye-tracker, uma vez que, “dentre os trés
métodos de pesquisas que podem ser utilizados para neuromarketing, o eyetracking
€ 0 mais simples de ser utilizado, além de gerar resultados mais faceis de serem
analisados por pessoas distantes dos conceitos de neurociéncia” (KAWANO, 2013).
Além disso, trata-se de um método assaz pertinente para a avaliagcédo da atencao
visual dos individuos, ao medir o tempo e local de fixagao, revelado pelo campo visual.

“(...) o eye tracker permite compreender processos cognitivos complexos atrelados
ao significado afetivo e racional que subjazem uma determinada marca ou
campanha publicitaria, uma vez em que o direcionamento do olhar esta diretamente
relacionado a relevancia dada a um determinado objeto em adentrar o nosso
campo visual.” (KAWANO, 2017)

Para o aspecto atitudinal do estudo, adaptamos uma pesquisa de FOSTER
e GALLAGHER (2001), que avaliaram a efetividade da publicidade e avaliacdo de
conteudo em print e web.

ESTIMULOS

Foram escolhidos 10 anuncios publicitarios do setor de pées, sendo 5 deles os
que continham algum apelo de saudabilidade e 5 sem esse apelo, para intercalar os
estimulos. Os anuncios foram apresentados de forma aleatéria para evitar o efeito de
ordem dos mesmos. Ademais, uma tela preta por 3 segundos entre um andncio e outro
foi exibida. Nao foi estipulado um tempo fixo para a observagéo do anuncio, ou seja, 0

Ciéncias da Comunicacao 2 Capitulo 5



participante poderia avancar para a proxima peca quando quisesse, apertando a barra
de espaco do teclado.

A coleta do rastreamento ocular se deu no equipamento eye-tracker Tobbi X2-60
e 0 processamento dos resultados foi feito no software Tobbi Studio.

QUESTIONARIO

O questionario foi aplicado logo apds a observacdo dos 10 anuncios de paes.
Os participantes passavam pelo primeiro filtro, onde deveriam responder se eram
consumidores de paes (resposta positiva ou negativa).

Passando para a proxima etapa, coletamos dados demograficos como idade e
sexo, além de informacdes de saude como alergias, sensibilidades ou intolerancias a
algum tipo de alimento. Também foram coletadas informacgdes a respeito da pratica de
atividades fisicas pelos participantes da pesquisa.

ApoOs a coleta de informagdes de saude, passamos para uma avaliagdo de habitos
alimentares, que consistiu em verificar se o individuo era vegetariano, frequéncia
de consumo do produto alimenticio avaliado. Além dessas questdes, procuramos
compreender o0 nivel de preocupagcdo com a propria alimentagdo dos individuos da
pesquisa, através de avaliagcdo em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 alta discordancia
e 5 alta concordancia) para as seguintes frases: “Eu costumo me preocupar com
as informagdes nutricionais dos alimentos que consumo”; “Minha alimentacéo pode
ser considerada saudavel e balanceada.”; e por ultimo “Eu sei quais nutrientes devo
consumir e suas quantidades.”

Para avaliar a lembranga de marca no experimento, utilizamos duas perguntas.
Uma delas era multi-seletiva apresentando quatro das marcas “saudaveis” presentes
na etapa de observacao, para a pergunta “Quais das marcas de pao a seguir vocé
lembra de ter visto nesse experimento?”. A segunda pergunta avaliava a percepcéo
de saudabilidade das marcas presentes, onde os participantes deveriam selecionar a
primeira marca que vinha a mente ao pensar em alimentacao saudavel.

Para finalizar, tentamos avaliar a atitude dos individuos da amostra em relagao a
cada uma das marcas do experimento ao questionar a relacdo da marca para o termo
“alimentacéo saudavel”’, em uma escala de 1 a 5 (sendo 1 nada saudavel e 5 muito
saudavel) e a intencdo de compra para cada marca, também em uma escalade 1 a5
(sendo 1 nada disposto(a) e 5 muito disposto(a)).

4 | RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Analise qualitativa

Comecaremos com a analise qualitativa dos anuncios, através dos resultados
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de heat map extraidos a partir do uso do eye-tracker. Os anuncios analisados seréao
somente os de pades que contém algum apelo saudavel, desconsiderando os péaes
comuns.

O primeiro anuncio é da marca Panco, divulgando um pao “Zero” que nao contém
acucar, gordura trans e colesterol. A seguir, o resultado do mapa de calor, a direita:

\Q\.?
°
e

A}
o
® 4
- K
I @ ) & .' . ,a
1 | Zero adigdo de agdcar.
Ad ) Zerogordurastrans. ¢
‘ pSO‘;:‘;;‘;na Zero em colesterol.
| Zero o
g

Figura 1 — Mapa de atencéo visual (heat map) para o anincio da marca Panco Zero

Fonte: Elaborado pelos autores

O anuncio em si € bem simples e possui poucos detalhes expressivos, o que pode
explicar a fixacdo em apenas 3 pontos da imagem: o “Zero” escrito na embalagem, o
sanduiche ilustrativo e o texto do anuncio.

O segundo anuncio também é da marca Panco, mas dessa vez para divulgar o
pao de forma 15 gréos.

P30100% integral 15 GRAOS 380
A nova linha 100% Integral é ideal para quem faz da
saudabilidade um estilo de vida. € feita com farinha de
trigo integral, sem farinha branca na receita. Possui
graos e ingredientes selecionados que contribuem

para uma dieta mais saudavel. A linha 100% Integral foi
pensada para seu bem-estar!

O P3o 100% Integral 15 Grdos é elaborado com uma
seleao especial de 15 diferentes graos que
contribuem para uma dieta rica e balanceada. Além
disso, é excelente fonte de fibras, livre de gorduras
trans e possui baixo teor de sédio.

Contém Glten.
ALERGICOS: CONTEM DERIVADOS DE TRIGO E DE SOJA, AVEIA,
CENTEIO, TRITICALE E CEVADA. PODE CONTER OVO E LEITE.

Figura 2 — Mapa de atencéo visual (heat map) para o anuncio da marca Panco 15 Graos

Fonte: Elaborado pelos autores

Como o anuncio possui muito texto na imagem, a regidao de maior calor se
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encontra na posicao do mesmo. Desconsiderando o trecho de texto, o foco de viséo
se encontra também na embalagem do produto, sendo “15 graos” mais focado do que

a marca em si.
O terceiro anuncio pertence a Grani Amici, divulgando seu péo de inhame. O
texto do anuncio era voltado mais especificamente para as mulheres.

Grani Amici e Grani Amici
23 de maio as 15:05 - &

A farinha integral de Inhame utilizada no nosso pdo possui varios
beneficios para a sadde da mulher: possui agdo anti-inflamatéria,
ameniza sintomas da TPM e menopausa, impede aclmulo de toxinas e
combate os radicais livres, dentre outros! Acompanhe nossos posts para
saber mais (&

Grani Amici - Produtos sem Gliten e sem Lactose
Onde encontrar: http://fwww.graniamici.com.br/onde-encontrar/

am Lac
‘com.brfonde-encontrarf
#GraniAmici #semgluten #semlactose #semacucar #semleite #saudavel i faudauel
#muitaenergia #glutenfree #lacfree #dairyiree #sugarfree

PAO DE FORMA

INHAME |

GRANIAMICI.COM.BER GRANIAMICI.COM.BR

Figura 3 — Mapa de atencao visual (heat map) para o anuncio da marca Granci Amici

Fonte: Elaborado pelos autores

Novamente, por conter bastante texto, o foco de visdo se concentrou quase que
integralmente a leitura do texto de apoio. Destaque para o titulo na imagem, além
da palavra “inhame” na embalagem do produto, que também atrairam o foco dos
participantes.

O préximo anuncio é dos Paes Lekker, divulgando o produto pao de soja zero.
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| A Paes Lekker - es Lekker

@ 23 de maio de 2017 - @ - de malo de 2017 - @
A Soja ajuda a emagrecer e ganhar musculos, porgue contém
substéncias que aceleram o metabolismo, fibras que colocam o intestino
para funcionar, além dos aminodcidos essenciais para a construgéo de
misculos.

Conhega o Pdo de Soja Zero Lekker:
http://www.paeslekker.com.br/produtos/zero/pao-de-soja-zero...
Ver mais

© © paesiekker

Pado de Soja

Ze

«/ Zero Gorduras Trans  +/ Zero Colesterol
+/ Zero Adigiio de Agicar +/ Baixo teor de Sodio

./ Baixo Teor de +/ Fonte de Fibras
Gorduras Tolais

www.paeslekker.com.br

Figura 4 — Mapa de atencéo visual (heat map) para o anuncio da marca Lekker Zero

Fonte: Elaborado pelos autores

Os participantes concentraram a atencdo em trés principais pontos, nesse
anuncio: no texto de apoio, nos atributos do p&o, e no logo da marca. Possivelmente a
quantidade de atributos presentes na imagem contribuiram para que houvesse maior
foco, dentro de todos os detalhes da imagem.

O ultimo anuncio de pao com apelo saudavel € da Pullman Brasil, divulgando
seu pao de forma integral.
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"l Pullman Brasil e ’ Pllan‘Blra
= 16 de abril - @ '

O navo pao Pullman Artesano Integral é fonte de fibras para a sua
alimentag&o. As fibras possuem muitos beneficios para a salde,
contribuem para o funcionamento adequado do intestino e ajudam no
centrole da glicemia. J3 incluiu o nove Artesano Integral na sua lista de
compras? L

Figura 5 — Mapa de atencéo visual (heat map) para o anuncio da marca Pullman Artesano

Fonte: Elaborado pelos autores

O foco foi concentrado na leitura do post, porém, parte dele € concentrado na
embalagem do p&o que contém os dizeres “integral”, além das sugestdes de consumo
também terem contribuido para a atengéo da imagem.

4.2 Analise quantitativa

Para a andlise quantitativa, separamos o anuncio em areas de interesse. A
primeira area corresponde a embalagem do produto e a segunda area de interesse esta
no texto que acompanha as pecas. Foram observados o tempo levado até a primeira
fixacdo no ponto estudado, a duracao do olhar e a porcentagem de participantes que
olharam para a area.

A embalagem do Panco Zero foi 0 que os participantes levaram menos tempo
para olhar (em média 0,49 segundos) e que durou mais tempo (3,83 segundos).
Possivelmente, isso se deve ao fato do texto ser muito curto e a embalagem estar
mais centralizada.

A embalagem da Lekker, no entanto, nao foi observada por 8 participantes (43%),
que focaram somente no texto. Os participantes que olharam para a embalagem
também demoraram em média 6,82 segundos para olhar, sendo a peca que teve
também o menor tempo de fixacado (em média 1,56 segundos).
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Embalagem

. 6,82

4 3,33 324 336

223 239
1,56

0,49

Panco Zero Panco Graos Inhame Lekker Pullman
B Frimeira Fixag3o (s) [ Tempo Total da Fixagdo (s)

Figura 6 — Analise comparativa de percepgao da embalagem nos anuncios

Fonte: Elaborado pelos autores

No que se refere ao texto dos anuncios, a Panco Zero foi a Unica que os
participantes da pesquisa focaram menos tempo no texto do que na embalagem, o
que era o esperado, uma vez que o texto do anuncio era o mais curto.

A Panco Gréaos e a Lekker foram as que os participantes dedicaram mais tempo
observando, também s&o as com a maior quantidade de informagbes nutricionais.
O texto da Lekker também foi 0 que os participantes levaram menos tempo para a

primeira fixac&o.

Texto

15
14 12,18

10
747 747

0,71 075 1.1 0.41 1.1

Panco Zero Panco Grios Inhame Lekker Pullman
W Primeira Fixagdo (s) [l Tempo Total da Fixagdo (s)

Figura 6 — Andlise comparativa de percepcao do texto nos andncios

Fonte: Elaborado pelos autores

Para confrontar nossa hipotese inicial, em relacdo a atencéo, observamos a
média da duragdo total de visita do olhar nas embalagens de paes saudaveis entre
pessoas que praticam esportes e pessoas que nao praticam esportes e o resultado
se manteve muito proximo e nao-significativa para 1 Desvio Padrdo, como o gréafico
abaixo mostra:
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Meédia da Duragdo Total da Visita do Olhar (s) | 1 D.P. -
Embalagem

Esportistas Na@o-Esportistas

Figura 7 — Andlise comparativa de percepcao da embalagem entre consumidores praticantes e
nao praticantes de esportes

Fonte: Elaborado pelos autores

Porém, uma andlise interessante surgiu, mostrando que a mesma média, aplicada
a pessoas que sao vegetarianas contra pessoas que nao sao vegetarianas tem uma
diferenca maior, ainda que também nao seja significativa:

Meédia da Duragdo Total da Visita do Olhar (s) | 1 D.P. -
Embalagem

Vegetariamos Mao-Vegetarianos

Figura 8 — Andlise comparativa de percepcao da embalagem entre consumidores vegetarianos
e ndo vegetarianos

Fonte: Elaborado pelos autores

Em relacdo aos resultados observados no questionario, notamos que a Panco
teve a menor média em relacdo a avaliacdo do consumidor no quesito de alimento
saudavel. A Lekker, que € uma marca que foca bastante no apelo saudavel também
se encontra em posi¢ao parecida com a da Panco. Curiosamente, a marca com uma
média um pouco maior € a Nutrella, que n&o tinha nenhum anuncio com apelo de
saudabilidade no experimento. No entanto, todas as marcas ainda tiveram desempenho
parecido nesse quesito.
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Avalicdo das marcas: 0- Nada saudével 5- Muito saudével

- 00 B Lekker [l Nutrella Panco | Pullman [l Lekker
4.00
3.00
2.00

1.00

0.00

Figura 8 — Percepc¢ao atitudinal de saudabilidade em relagdo as marcas

Fonte: Elaborado pelos autores

Ao que se refere a lembranca de marca e intencdo de compra, também né&o
houve diferenca significativa.

CONSIDERACOES FINAIS

Apresentados e discutidos os resultados, algumas consideragbes merecem
destaque. Primeiro, que a percep¢ao de apelos saudaveis foi verificada com éxito a
partir da técnica de rastreamento ocular, em compara¢do com anincios sem 0 mesmo
tipo de apelo. Variagcbes entre as marcas ocorreram, em funcgao, principalmente, de
aspectos formais das pecas, como presenca e tamanho de imagens e de texto.

Todavia, o apelo saudavel em anuncios de pdes nao produziu diferenca
significativa observavel entre praticantes e nao-praticantes de esportes, embora os
aspectos de avaliagdo declarada, via questionario, e ndo declarada, via eye tracker,
ainda apresentem grande discussdo no meio académico. Estudos futuros podem ser
vislumbrados no sentido de avaliar a diferengca atencional para outros segmentos
de alimentacéo, a fim de se verificar, comparativamente, possiveis semelhancas e
diferencas nos resultados aqui obtidos.
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