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Introducao

Apesar de ser relativamente nova, a técnica do eye tracking (rastreamento
ocular) tem sido investigada por pesquisadores de diferentes partes do mundo, uma vez
que ela permite andlises que se referem a atencdo visual despendida em uma
determinada peca de comunicacdo e seus elementos constituintes (titulo, imagem,
anunciante, etc), aspectos que podem impactar diretamente na efeito persuasivo de uma

determinada mensagem.

Tal abordagem se insere, também, na analise de campanhas eleitorais, nas
quais a disputa ultrapassa o limite dos votos para chegar na competigéo pela atengéo dos
eleitores. Nesse sentido, 0 uso de cenas fortes com apelo ao medo séo frequentemente
utilizadas nessa esfera, sendo o rastreamento ocular uma forma viavel de se

compreender melhor tal processo em sua dindamica midiatizada.
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Dante disso, o presente trabalho tem como objetivo analisar e discutir aspectos
de atencdo visual e persuasdo atrelados a uma veiculacdo da Campanha do entéo
candidato a Presidéncia, Fernando Haddad, no ano de 2018. Cabe ressaltar a
pertinéncia da metodologia de rastreamento ocular - eye tracking, para a pesquisa
cientifica em comunicacdo, em associacdo com as formas tradicionais de pesquisa
conduzidas pelos pesquisadores do campo, sobretudo, frente as discussdes de mediacao
que tratam da centralidade da comunicacédo na sociedade atual (LOPES, 2014). Nota-se
gue ha um consenso na literatura de que o método pode contribuir para os estudos em

comunicacdo, embora ainda esteja em um estagio incipiente no Brasil.

Aspectos pertinentes da emoc¢ao no contexto da comunicacao midiatizada

A emocdo pode ser considerada como sendo uma resultante de quatro
componentes: sentimento, excitagdo corporal, sentido de proposito e o fator
socialexpressivo (Reeve, 2006), sendo que cada um deles atua de forma determinante e
interativa na constituicdo de uma emocédo. O primeiro componente, do sentimento, diz
respeito ao carater subjetivo em que toda emocdo atua, em um nivel interno, cujas raizes
s&o sempre decorrentes de processos cognitivos (Reeve, 2006). E importante mencionar
que o sentimento, portanto, ndo é sindnimo de emocdo, mas sim um de seus
constituintes. Ja no componente “excitacao corporal”, € onde se dao todas as ativacdes e
respostas biologicas e fisiologicas, tais como aumento do ritmo cardiaco, liberagdo de
hormdnios, contracdo da musculatura, suor, dentro outros, dependendo da emogéo que é
experenciada. J& o componente propositivo se relaciona com a finalidade de uma
determinada emocéo, ou seja, sua dimensdo motivacional, que ira dirigir a emocéo para
a conquista de uma meta. E, por fim, ha o componente social-expressivo, que muito

dialoga com o dltimo aspecto apresentado. E através dele que uma emogio consegue
2
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comunicar algo ao ambiente; é a expressdo propriamente dita de uma emocao, que pode
ocorrer na forma de uma risada, de um gesto ou de uma expresséo facial (Reeve, 2006,
p.191).

A quantidade de emocdes existentes € um assunto igualmente inacabado,
podendo variar de acordo com a perspectiva adotada pelos estudiosos. Na corrente
bioldgica, as emoc¢des primarias, tais como raiva, medo e alegria, ganham maior relevo,
enguanto que para aqueles da corrente cognitiva, as emocdes secundarias (ou
adquiridas) sdo as mais importantes, embora também se reconheca a existéncia das
emocdes primarias. Entretanto, mesmo com tais diferencas, vale apresentar brevemente
algumas emogdes recorrentes na literatura, dada a importancia delas para este trabalho.
O medo se origina de uma situacdo que é interpretada como sendo perigosa e
ameacadora do bem-estar de uma pessoa. Essa ameaca ao bem-estar pode ser tanto de
ordem fisica (risco de ferimento) como psicoldgica, gerando uma percepcdao de
incapacidade. Essa vulnerabilidade percebida apresenta, contudo, aspectos positivos, ja
que ela ativa o processo de defesa, agindo de modo importante para facilitar a
aprendizagem, a fim de se evitar que aquela situacdo ocorra novamente. Este aspecto foi
utilizado durante a campanha eleitoral, com os partidos expondo situacdes a fim de
fazer com que o eleitorado ndo decidisse optar pelo candidato/partido opositor.

E justamente nesse sentido que deve-se observar os apontamentos de Braga
(2011), no que se refere ao uso dos dispositivos interacionais em sua interface com as
praticas sociais e suas peculiaridades, ainda que sob diferentes cenarios tecnolégicos.

De forma complementar, Veron (2004, p. 161) aponta que ha leituras possiveis a
serem consideradas inscritas em um mesmo contexto discursivo, fato que deve ser
considerado como diante da analise aqui prevista, na qual se podera visualizar, de forma
mais objetiva, os padrdes de consumo (leitura) da campanha que compde o corpus desta

pesquisa.
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Contribuicdes do rastreamento ocular em pesquisa

Um dos estudos mais classicos envolvendo eye tracker e publicidade foi
conduzido nos anos 80 por Kroeber-Riel (1984). Na ocasido, o pesquisador alemé&o
verificou o efeito que imagens de natureza emocional podiam ter na avaliacdo de
propagandas. De forma contemporanea, Falk (2012) defende o uso combinado de
métodos de neurociéncia, incluindo o eye tracker, com métodos tradicionais de pesquisa
para a compreensdo de distintas hipdteses em diferentes aspectos nas teorias da
comunicagéo.

Outros estudos relevantes para a area relacionam aspectos emocionais,
formacdo de atitude, percepc¢do, atencdo e memdria (PIETERS, WEDEL, BATRA,
2010; TANGMANEE, 2013).

Destarte, tem-se notado um esforco cada vez maior por parte da comunidade
cientifica em desenvolver pesquisas que visem a um maior didlogo entre distintas areas
do conhecimento (MORIN, 2005), estando a neurociéncia e comunicagao dentre elas.

E imperativo, entdo, que se considere esta proposta de pesquisa a luz das
reflexdes que perpassam o campo da comunicacdo, a saber, as discussdes acerca dos
processos de circulagdo e midiatizacdo, ja tais conceitos tém adquirido vital importancia
no cenario epistemoldgico para a compreensdo da comunicagédo e de suas logicas, com
discussbes em nivel local (BRAGA, 2007; FASUTO NETO, 2006; LOPES, 2014,
BASTOS, 2012), regional (MARTIN-BARBERO, 2003) e global (HJARVARD, 2014;
VERON, 214; HEPP, 2014).
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Metodologia

Este projeto se caracteriza como sendo uma pesquisa com enfoque misto
(qualitativo e quantitativo) e alcance exploratério (SAMPIERI, COLLADO & LUCIO,
2013). A realizacdo da pesquisa considerou o levantamento bibliogréafico e conducédo de
experimento no Laboratorio 4C USP, envolvendo 12 participantes, que assistiram ao
video veiculado pela coligacdo de apoio ao candidato Fernando Haddad a Presidéncia
da Republica, em 2018. De forma mais especifica, o conteddo faz uma simulagdo do
periodo da ditadura brasileira, com uso de cenas fortes retratando acdes de tortura,

seguida de um depoimento real.

Resultados esperados

Para melhor apresentacdo dos resultados (ainda em fase de andlises preliminares)
sera realizada uma anélise qualitativa e quantitativa. A primeira consistird na discussdo
agregada dos participantes a cada uma das pecas. Esta analise é pautada sobre os heat
maps, ou mapas de calor, que explicitam os elementos do andncio por mais tempo
visualizados. A segunda etapa envolve a apresentacdo comparativa de areas especificas
das pecas, tais como imagem principal e titulo presentes nas campanhas.

A partir da realizacdo da pesquisa, nota-se uma contribuicdo no sentido de
propiciar um maior entendimento acerca do uso do eye tracking como forma de
pesquisa complementar as formas tradicionais de pesquisa utilizadas no campo da

comunicagdo, permitindo um avanco nas discussdes desta temética no pais.
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