LOGO 80

MARKETING VISUAL: A CONSTANTE
BUSCA POR ATENCAO DOS
CONSUMIDORES.

VISUAL MARKETING: THE CONSTANT SEARCH FOR
CONSUMER'’S ATTENTION.

Suele Camatini

Mestranda em Administracao pela Universidade
Federal de Santa Catarina (UFSC)

Programa de Pos-Graduagao em Administracao
da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC)
suele.camatini@gmail.com

Martin de La Martiniere Petroll

Doutor em Administracao pelo Programa de Pds-
Graduacao em Administragao da Universidade
Federal do Parana (UFPR)

Professor do Departamento de Ciéncias da Admi-
nistragao do Centro Socioecondmico da Universi-
dade Federal de Santa Catarina (UFSC)
martin.petroll@ufsc.br

e-Revista LOGO - v.5, n.1,2016, p. 80 - 104 - ISSN 2238-2542



LOGO

81

Elder Semprebon

Doutor em Administracao pelo Programa de Pds-
Graduacao em Administragao da Universidade
Federal do Parana (UFPR)

Professor do Departamento de Administracao da
Universidade Federal do Parana (UFPR)
elder.semprebon@gmail.com

Rudimar Antunes da Rocha
Pds-Doutorado em Administracao pela Escola de
Economia e Gestao da Universidade do Minho -
Braga/Portugal

Professor PhD., do Departamento de Administra-
cao, da Universidade Federal de Santa Catarina
(UFSC)

rrudimar@hotmail.com

RESUMO

Conquistar a atencao dos consumidores é o intuito de qualquer

organizacao. Mas isso nao é facil de ser feito jd que, muitas vezes, os
consumidores ndo estao aptos a processar conscientemente os estimulos
visuais aos quais estao expostos. Nessa situacao, o marketing visual mostra-se
um importante aliado das organizacoes e de pesquisadores, oportunizando
a utilizacao de sinas visuais e simbolos comerciais e ndo comerciais de modo
estratégico a fim de conceder mensagens e experiéncias desejaveis para os
consumidores. Partindo dessa perspectiva, o presente artigo analisou, através
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do método bibliométrico, 42 estudos sobre marketing visual publicados
nos ultimos 20 anos (1995-2015). Como resultados, foram apresentados
os principais achados dos mesmos, além de sugeridos rumos para futuras
investigagdes em marketing visual.

PALAVRAS-CHAVE

Marketing Visual. Atencao. Comportamento do Consumidor.

ABSTRACT

Gain the attention of consumers is the goal of any organization, however,
it is not easy because sometimes consumers are not able to consciously handle
much of the visual stimuli to which they are exposed. In this situation, the visu-
al marketing proves to be an important ally for organizations and researchers,
providing opportunities for the use of visual symbols resins and commercial and
non-commercial strategically in order to provide messages and desirable experi-
ences for consumers. From this perspective, this article used bibliometrics method
and analyzed 42 studies of visual marketing published in the last 20 years (1995-
2015). Results are shown as well as suggestions of directions for future research in
visual marketing.

KEYWORDS

Visual Marketing. Attention. Consumer Behavior.

1.INTRODUCAO

Os consumidores estao expostos diariamente a um bombardeio
de propagandas na televisao, em jornais, em revistas, nos outdoors, na
Internet ou até mesmo em embalagens de produtos, em uniformes, nas
camisetas, entre outros (WEDEL; PIETERS, 2008; KRISHNA, 2012). Segundo
Ember (2015), foram investidos, em 2015, cerca de US$ 503 bilhdes em
propaganda no mundo, com perspectiva de crescimento de 4,6% em
2016, chegando a USS$ 526 bilhdes e de USS$ 719 bilhdes até o fim de 2019
(eMARKETER, 2015).

No Brasil, em 2014 foram investidos cerca de RS 121 bilhdes em
propaganda, um crescimento de 8% em relagdo ao ano anterior. Deste
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montante, RS 67 bilhdes foram para a TV aberta, R$ 17 bilhdes para o jornal
e RS 11 bilhées para a TV por assinatura. Em 2015, mesmo com a crise
econdmica no pais, houve um acréscimo de 0,8% no primeiro semestre
em comparacdao com o de 2014. Destacam-se os setores do comércio e
varejo como 0s que mais investiram em comunicacao (19%), sequido pelo
de servicos ao consumidor e o de higiene pessoal e beleza (ambos com
11% de participacao cada) (IBOPE MEDIA, 2015).

Em um primeiro momento, presume-se que, pelos investimentos
vultosos supracitados, a comunicacao via propaganda é efetiva para as
organizacdes. Todavia, sabe-se que o consumidor nao é capaz de assimilar
todas as propagandas que sdo veiculadas (PIETERS; WEDEL, 2004), porque
a sua atencao é limitada (DAVENPORT; BECK, 2001). Ou seja, devido a
capacidade cerebral limitada, conhecida como gargalo da atencdo, muitos
dos estimulos sensoriais expostos ao consumidor ndo atingem a consciéncia
do publico-alvo almejado (MILOSAVLJEVIC; CERF, 2008). Portanto, ha uma
dificuldade cada vez maior em atrair a atencao do consumidor, reduzindo
o poder do marketing (SACHARIN, 2001) com a diminuicao da efetividade
da propaganda sobre o comportamento do consumidor, resultando
em consequentes perdas financeiras para a empresa e, finalmente, no
descumprimento das suas metas de marketing (PIETERS; WEDEL, 2004).

Para enfrentar esse problema, inUmeras organizacdes estao utilizando
o marketing visual (WEDEL; PIETERS, 2006), ja que se sabe que estimulos
sensoriais, quando bem aplicados, podem influenciar positivamente na
tomada de decisdao do consumidor e, por conseguinte, na sua propensao
a gastar (SOARS, 2009). O marketing visual tem um aliado, a tecnologia,
que estd colaborando com os métodos tradicionais de pesquisa a partir
de instrumentos como, por exemplo, a Ressonancia Magnética Funcional'
(fMRI) e o Eye tracking®, os quais visam entender o inconsciente do
consumidor sobre os estimulos de marketing no “mundo real” (WEDEL;
PIETERS, 2006).

Sabe-se, por exemplo, que diversas empresas, como é o caso das
multinacionais Microsoft, Google, IBM e Unilever estao utilizando aquelas
tecnologias em conjunto com o marketing visual com o objetivo de
realmente conhecer o seu consumidor (WEDEL; PIETERS, 2006). O mesmo
deve ser feito pela academia. Sendo assim, o presente estudo realizou um
levantamento da producdo cientifica dos ultimos vinte anos (de 1995 a
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2015) sobre marketing visual com a finalidade de contribuir tanto para uma
melhor compreensdo a respeito do tema quanto para a identificacao de
possiveis lacunas a serem preenchidas por estudos vindouros.

2. REFERENCIAL TEORICO

Inicialmente, para um melhor entendimento sobre marketing visual,
faz-se necessdrio a compreensao sobre marketing sensorial. O marketing
sensorial pode ser entendido como a maneira com que o marketing “en-
volve os sentidos dos consumidores e afeta a sua percepgao, avaliacado e
comportamento” (KRISHNA, 2010, p. 38, traducao nossa). Isso porque se
sabe que os sentidos humanos - visao, audicao, olfato, tato e paladar - sao
imprescindiveis para as experiéncias dos individuos nos diversos processos
de compra e de consumo (AGAPITO; MENDES; VALLE, 2013), ja que o mundo
é experimentado por meio daqueles sentidos e suas experiéncias subjetivas
e informacodes sensoriais vivenciadas denotam um papel essencial na acdo
e cognicao humanas (KRISHNA; SCHWARZ, 2014).

O marketing sensorial, portanto, atua a fim de conceber gatilhos
subconscientes que definem as percepcdes do individuo a respeito de um
produto, por exemplo (KRISHNA, 2012). Sob um enfoque pratico, almeja-se
desenvolver pontos de contato sensoriais com os consumidores com o in-
tuito de diferenciar-se no mercado (SPENCE et al., 2014), até porque, quanto
mais sensorial for a experiéncia presenciada pelo consumidor, mais envol-
vente ela sera (KRISHNA, 2010).

Dentre os sentidos humanos, a visao € o mais empregado para com-
preender o consumidor quanto ao seu comportamento de aquisi¢ao e uso
de produtos e servicos (HULTEN, 2011). Ndo ha motivos, todavia, para su-
bestimar a importancia dos demais sentidos, mas é fato que os estimulos
visuais dominam os estudos e uso pelas organizacées (WEDEL; PIETERS,
2006). Tanto é verdade que sao os olhos os responsaveis por guiar 0s consu-
midores no momento em que estao investigando, pesquisando e tomando
suas decisdes a respeito das marcas de produtos e servicos.

Todavia, a alta concorréncia entre as empresas aliada com a pou-
ca atencao (gargalo da atencao) por parte dos consumidores a estimulos
visuais requer uma melhor compreensao de como e quando aqueles de-
dicam atencao aos estimulos comerciais (ROSBERGEN; PIETERS; WEDEL,
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1997). Destarte, é necessario entender o marketing visual, considerado por
Wedel e Pieters (2008, p. 01, tradugao nossa) como sendo a“utilizacao estra-
tégica por parte das empresas de sinas visuais e simbolos comerciais e nao
comerciais para entregar mensagens e experiéncias desejaveis e/ou Uteis
para os consumidores”.

O marketing visual esta estabelecido na intersecdo entre a ciéncia
da visao, a psicologia cognitiva e a psicologia social e seu objetivo consiste
em compreender e avaliar a influéncia das acoes e estimulos de marketing
visual sobre o consumidor, bem como os mecanismos de processamento
visuais subjacentes aos seus comportamentos (WEDEL; PIETERS, 2008). Isso
porque a atencdo visual é ponto fundamental para a eficacia da propagan-
da (BRASEL; GIPS, 2008). Para Pieters e Wedel (2004), propagandas que cap-
turam a atencdo atraem o consumidor, fazendo com que ele as selecione
de seu ambiente, além de reté-las, ocasionando, dessa forma, uma maior
atencao por parte do consumidor a propaganda e aos seus elementos. Para
gue isso aconteca, ha tanto os fatores “de baixo para cima” (bottom-up fac-
tors) como os fatores “de cima para baixo” (top-down factors). Os primeiros
se referem aos estimulos (atributos da propaganda como a cor, o tamanho,
entre outros), ja os outros, ao individuo e ao processo, influenciados pelo
envolvimento com o produto, sua motivacao e familiaridade com o mesmo
ou com a propaganda (PIETERS; WEDEL, 2004).

Para tudo isso, os movimentos dos olhos sdao capazes de indicar in-
formacdes relevantes sobre os processos fisiolégicos. Segundo Pieters e
Warlop (1999) e Pieters, Rosbergen e Wedel (1999), a atencao revelada pe-
los movimentos motores observaveis dos olhos efetua um caminho a ser
percorrido, sendo que a fixacao dos olhos representa a forma mais eficiente
para um individuo no que diz respeito a obtencao de informacdo do am-
biente do qual faz parte e, por conseguinte, mostra-se 0 momento mais
adequado para mensurar a atencao do consumidor (PIETERS; ROSBERGEN;
WEDEL, 1999). Assim, é indiscutivel a relacao entre a atencao e a movimen-
tacdao dos olhos (RAYNER; CASTELHANO, 2008), pois “os olhos ndao mentem.
Se vocé quer saber no que as pessoas estao prestando atengao, siga onde
elas estao olhando” (DAVENPORT; BECK, 2001, p. 19, tradugao nossa).

Por fim, Wedel e Pieters (2008) consideram que, mesmo predomi-
nando a pratica do marketing visual aliada a investimentos cada vez mais
vultosos também em tecnologias como o Eye tracking, o conhecimento e
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os esforcos de marketing sao ainda limitados e dispersos.

3. METODOLOGIA

Objetivando contribuir para uma maior compreensao do marketing
visual, utilizou-se o método bibliométrico da producao cientifica sobre o
tema a partir do levantamento com os seguintes critérios: (a) artigos publi-
cados entre os anos de 1995 a 2015; (b) apenas publicagbes provenientes
de periddicos ou revistas cientificas; (c) os temas principais de investigacao
dos artigos deveriam estar relacionados com o sentido basico humano da
visao e questdes da drea de marketing; e (d) quantidade de vezes em que o
referido artigo selecionado foi citado por outros estudos ou a sua pertinén-
cia e relevancia para a compreensao do marketing visual. Como contexto
para a busca dos artigos optou-se pelas seguintes bases de dados nacionais
e internacionais: Web of Science, EBSCO, Spell e Scopus.

Além disso, os artigos foram selecionados a partir de uma revisao
sistematica sugerida por Dyba e Dingsgyr (2008) e operacionalizada em
quatro estagios, apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 - Estigios da Pesquisa nas Bases de Dadas

Estdpios Descricio N
setenn, | SoTDET il g s ol 2% T 0 | g
Estagin 2 Excluir artigns com hase nos titulos. 175
Eslagio 3 Excluir arligus com base nos resumaos, 84
Estagio 4 Obter dos artigos ¢ realizar leitura critica. 42
Total de Artigos Selecionados 42

Para a realizacao da revisdo sistematica, primeiramente foram defini-
das as principais palavras-chave para o levantamento dos artigos, localiza-
das tanto no titulo, nos termos ou até mesmo no resumo dos trabalhos. As

n i

palavras-chave escolhidas foram: “marketing”, “visua

n i

atenc¢ao’, “attention’,

"
“propagandas’, “advertising”, “embalagem’, “package’, “atmosfera” e “atmos-
phere”. Com isso, foram encontrados um total de 935 artigos nas bases de
dados. Em seguida, refinou-se a amostra por meio da leitura de todos os
titulos, resultando em um total de 175 trabalhos escolhidos para o préoximo
estagio. Seguindo as recomendag¢des de Dyba e Dingsgyr (2008), optou-se
por excluir os 37 artigos repetidos. Além disso, durante o estagio 3, de lei-

tura dos resumos, considerou-se, para a escolha dos artigos, aqueles cujos
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resumos estivessem condizentes com o tema do marketing visual e de sub-
temas voltados as palavras-chave anteriormente mencionadas, resultando
em 84 estudos. Finalmente, no quarto e ultimo estagio realizou-se a leitura
integral de todos os 84 estudos, considerando-se aqueles mais pertinentes
para a pesquisa, resultando em 42 artigos que atenderam a todos os crité-
rios recomendados na revisdo sistematica por Dyba e Dingsayr (2008).

4. RESULTADOS

Objetivando a compreensao da evolucao das publicacdes nacionais
e internacionais sobre marketing visual, realizou-se, por intermédio de uma
contagem simples, a analise da quantidade de artigos publicados a cada
ano (entre 1995 e 2015). Os primeiros artigos encontrados no levantamento
sao do ano de 1997 e os ultimos sdao do ano de 2015, destacando-se que,
a partir de 2007, houve um aumento consideravel nos estudos publicados
sobre marketing visual, principalmente estudos de fora do Brasil e apenas
um deles - Petroll e Prado (2015) - oriundo de publicagdao nacional, demons-
trando uma caréncia de estudos académicos sobre marketing visual no pais.

Com relagao aos periddicos em que estavam publicados os 42 ar-
tigos restantes levantados entre 1995 e 2015 pelo presente estudo, foram
identificadas 26 revistas, destacando-se o Journal of Marketing (5 artigos),
Psychology & Marketing (4 artigos), Journal of Consumer Research (4 arti-
gos) e Journal of Consumer Psychology (3 artigos). Dentre os 42 artigos, 5
sdao ensaios teodricos e os demais 37 sao estudos tedrico-empiricos. No que
diz respeito aos 5 ensaios tedricos, 0 Quadro 2 apresenta os nomes dos res-
pectivos autores, o ano de publicacao, as principais teorias e constructos
abordados e as principais contribuicdes para a teoria do marketing visual.
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Quadro 2. Ensalos Tedricos Selecionados

Autores
[ann]

GFNRETNAT B
Wizanhlit

[1999)

Principais Teorias ¢
Comsbructas

*Anrendizagem Asanciative,
*omdicinnamencn Cléssloo;

* Esvrnlvimantn.

Principals Contribuicdes

Analise ¢ simlbelizagdo da lileralura sobre a cor v
exame dos principios do condicionamentn classicn
que  dessmpenham papéls ne ovdacke de
assneingies de cores dos preodutes conforme o
nivel de ewalvimento dos consumidores.

Lurie ¢
Waeznn

[2007)

Milesavijevic

e Lerl [Z004]

*Processos de Decising

* Reprasantagfies Visuais,

¥ Modelos Compuracianais
de Atengio Visual;

* Atencio Visual Bertom-up;

*Atemcdo Visnal Top-dawrn.

Uliligacau de wma séric de resullados ledrices o
empirleos em diversas dreas para Identifcagiio dos
principais aspectng das repressnbaches vizoais que
spjam  suacepiveis de afetar 0 prorsasn de
decodifcacao visual

Desraque da importincia de se estudar a stencia
dentrn dn paradipma dr pezquiza emergents que
cotnbina marlketing ¢ neusociénein, betn cotno o
ufilislucde da neurociéncia compulacieoal paraa
disciplina de markeling.

Latbsreouue,
Palrivk o Milne

(2013}

¥ Porcepcdo ¢ Associaciic
das Cores;

*lomada de Decisio;

* Infludnrcias Culbarais.

Chamam a2 atencado para a importancia da pesquisa
de vcores no marketing o oo oecessidade  de
Investlgaches  mals  profundas.  Alfo disso,
oferceern Insights de lacunas na lterawra por
interm#edin da uma série de prapastas para Mturaz
Pesquisas.

Rnzza [2015]

* Atengdn Visual;
¥ Movimentu dos Olhos,

Fevisio sistemdlca a  respeite do usa de
rastreamento ocular cm pesquisas do consumidor,
Realizandn uma anslise sobre indmeras questias
técnicas e o5 desafios envolvidos nn use de
slstemas e mdtodos da Epe-trecking.

Fonta: Elahoradn peing autares.

Tais estudos abrangem constructos e teorias como: aprendizagem

associativa, envolvimento, condicionamento classico, processos de decisao,

representagdes visuais, atencao visual, movimento dos olhos, percepcao e

associacdo das cores, influéncias culturais e modelos computacionais de

atencao visual (atencao visual bottom-up e atencao visual top-down).

No que tange aos artigos tedrico-empiricos analisados, a Tabela 1

apresenta os nomes dos seus respectivos autores, ano de publicacao, tipo

de pesquisa, procedimento para a coleta dos dados, variaveis dependentes

e variaveis independentes e, principalmente, seus principais resultados.
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Coleta de Dados

Variaveis Dependentes

Variaveis Independentes

Principais Resultados

Experimento e uso do
Eye-tracking

Recordagio e atitude
para com a marca e
an(incio; Atengdo visual;
Envolvimento.

Propriedades fisicas em anuncios
(titulo, tamanho, embalagem do
produto, cor, localizagdo).

Investigando os efeitos das propriedades fisicas de anuncios na
atencdo visual, identificou-se trés segmentos de consumidores
- digitalizagdo, atengdo inicial e atengdo sustentada — apresen-
tando padrdes distintos de atengdo visual, envolvimento com
o produto, atitude para com a marca e recordagdo publicitaria.

Experimento

Estado de Humor; Satis-
fagdo; Comportamento
de Compra.

Loja A (moderna e layout estru-
turado). vs. Loja B (deteriorada e
layout mal estruturado).

Identificou-se que o estado de humor dos consumidores me-
lhorou na atmosfera de loja agradavel, mas deteriorou-se com
a menos agradavel. A atmosfera da loja ndo afetou a quantida-
de total de dinheiro gasto, mas gastou-se a mais em compras
espontaneas.

Experimento

Percepgdo de volume

¢ Consumo real; Es-
colha; Satisfagdo no
pds-consumo.

Taga vs. copo redondo; Recipiente
raso vs. alto.

Examinando as expectativas com base em inputs perceptuais
contra experiéncias sensoriais no contexto de percepgdes de
volume, contatou-se que a forma do recipiente afeta a prefe-
réncia, escolha e satisfagdo pds-consumo do consumidor.

Experimento e
Eye-movement data

Atengdo visual; Me-
moria; Capacidade de
processamento.

Pressdo do tempo (baixo vs. alto);
Motivagdo de tarefa (baixa condi-
¢do vs. alta condigdo).

A atengdo visual dos consumidores se adapta rapidamente as
diferengas de pressdo de tempo e motivagdo de tarefa durante
a escolha das marcas, acelerando a sequéncia de exploragdo
visual, filtrando as informagdes e mudando a estratégia de di-
gitalizagdo.

Experimento

Atitude; Intengdo

de Compra; Prazer
sensorial, emocional e
cognitivo; Prego dis-
posto a pagar.

Fragrancia no ambiente (ade-
quada vs. inadequada);

Exibi¢do do Produto (display vs.
sem display); Display (com vs. sem
fragrancia).

Os resultados demostram que a adicdo de uma fragrancia
agradavel e apropriada para a exibi¢do dos produtos resultou
em aumentos significativos nos niveis de atitude e intengdo
de compra para o produto e pregos que os sujeitos estavam
dispostos a pagar.

Observagdo com o Eye-
tracking.

Atengdo Visual, Memo-
ria das Marcas.

Avaliagdo de 65 diferentes anun-
cios contendo (marca vs. imagem
vs. texto).

Verificou-se que o elemento de marca no anuncio captura
uma grande quantidade de atengdo, quanto mais informagdes
sdo extraidas de um anuncio, menor a laténcia de memdria
da marca.

Técnicas de observagdo

O nivel de luz no com-
portamento de aproxi-
magao e evitagdo.

Os resultados indicam que os niveis de luz contribuem para o
comportamento de abordagem. A correta iluminagdo em dis-
plays de exibigdo pode alcangar um aumento no envolvimento
geral do consumidor com a mercadoria em exposi¢do na loja.

Experimento

Familiaridade; Atengdo
¢ Escolha da marca;
Beneficio experiencial.

Familiaridade (marca nacional vs.
marca propria); Pregos e imagens
das embalagens; Produto.

As imagens na embalagem sdo dependentes da categoria do
produto, mostrando-se mais benéficas para aqueles com altos
niveis de beneficios experienciais, como doces. Elas trazem
uma maior atengdo para as marcas préprias de baixa familia-
ridade.

Experimento

Percepgdes de toque;

Probabilidade de Com-
pra.

Informagoes do objeto;

Tipo de produto (propriedades
materiais vs. geométricas).

Analisando como os consumidores tomam decisGes na loja e
ambientes remotos identificou-se uma maior propensdo a pe-
gar e tocar produtos com propriedades materiais agradaveis
do que com propriedades geométricas.

Autores (ano) D EL3 e
quisa
Rosbergen,
Pieters e Wedel
(1997)
Causal
Spies, Hesse e
Loesch (1997)
Causal
Raghubir e
Krishna (1999)
Causal
Pieters e War-
lop (1999)
Causal
Fiore, Yah e Yoh
(2000)
Causal
Wedel e Pieters .
(2000) Descritiva
Summers e
Hebert
2001
( ) Descritiva
Underwood, Causal
Klein e Burke
(2001)
McCabe e
Nowlis (2003)
Causal
Pieters e Wedel
(2004)
Descritiva

Observagdo com o Eye-
tracking.

Atengdo Visual;

Envolvimento com o
produto; Motivagdo e
familiaridade com a
marca.

1363 anuncios impressos de
tamanhos diferentes (marca vs.
imagem vs. texto).

O elemento texto no anuncio capta melhor a atengdo em pro-
porgdo direta ao seu tamanho superficie. O elemento marca
transfere de forma mais eficaz a atengdo para os outros ele-
mentos. Apenas o elemento texto produz um ganho liquido na
atencgdo a publicidade como um todo.

Tabela 1. Artigos
Teorico-Empirico
selecionados

Fonte: Dados
da Pesquisa
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Tipo de Pes- P - PR
Autores (ano) P i Coleta de Dados Variaveis Dependentes Variaveis Independentes Principais Resultados
Tang, Fryxell e Quantia de dinheiro Tipos de produtos contendo trés Com apoio de uma experiéncia de compra simulada na internet, verificou-
Chow (2004) gasto com as quatro diferentes marcas; Rdtulos Eco- se que os rotulos ecoldgicos mais eficazes foram aqueles que possuiam o
categorias de produtos. légicos. “selo” e uma “mensagem escrita” adicional que indicava o atributo prima-
Causal Experimento rio ambiental do produto.
Sojka e Giese Atitude para com o Anuncios de um produto (somen- | Individuos com alto afeto respondem mais favoravelmente a antincios com
(2006) anuncio e a marca; Afeto | te visual vs. somente verbal vs. elementos visuais. E, individuos ricos em afeto e cogni¢do preferem andn-
e Cognigdo. verbal e visual). cios que contém elementos visuais e verbais.
Causal Experimento
Chebat e As percepgBes dos consumidores quanto a qualidade do produto e ambien-
tal de um shopping sdo afetadas pelos regimes de decoragdo. Os Franco-
Morrin (2007) canadenses foram mais afetados por cores quentes, enquanto os Anglo-
Exploratdria Estudo de Campo Percepgio de qualida- canadenses por cores frias.
de e Humor.
a £ (2007 Causal Experimento Atengdo visual; Estimulos visuais (alto vs. baixo O estudo revela que os consumidores apresentam uma confusa estratégia
ement ( ) nivel) de busca em que o design da embalagem do produto influencia o processo
Decisdo de compra. de decisdo em vérias fases.
Experimento e uso do | Atencdo Visual; Atitude | Fast-Forwarding vs. com Regu- Os comerciantes podem neutralizar os efeitos negativos dos gravadores de
Eye-tracking em relagdo a marca; lar-Speed; Logotipo da marca em video digital ao garantirem que os seus comerciais apresentem a marca em
R Intengdo comporta- nivel limitado vs. periférico vs. uma localizagdo central.
Brasel e Gips Causal
mental. centro.
(2008)
Kim e Lennon Respostas afetivas, Apresentagio do produto visual | Tanto as informagdes visuais quanto as verbais possuem efeitos nas atitu-
(2008) (fotos, tamanho) vs. verbal (tex- | des afetivas e cognitivas dos consumidores. Mas, as informagdes verbais
atitudinais e cognitivas; | tos, quantidade de informago). tiveram um efeito significativo sobre a intengdo de compra, demonstrando
Causal Experimento Intencio de compra na uma superioridade na apresentagdo do produto na Internet.
internet.
Stoll, Baecke, e Experimento e uso de Atitude em relagdo a Embalagens de produtos Embalagens atraentes e pouco atraentes sdo capazes de desencadear dife-
Kenning (2008) fMRI embalagem do produto; | (atraentes vs. desinteressantes). | rentes alteragdes na atividade cortical. Embalagens mais atraentes ganham
Atragdo Visual. mais atengdo no ponto-de-venda influenciando na rotatividade de bens de
Causal consumo rapido.
Experimento e uso do | Atencdo Visual; Fatores in-store vs. Os fatores out-of-store (mercado da marca, demografia do consumidor)
Eye-tracking influenciam diretamente a avaliagdo da marca e ndo sdo mediados pela
Avaliagdo das marcas. fatores out-of- store. atengdo, ja os fatores in-store (nimero e a posigdo dos revestimentos na
Chandon et. al. Causal prateleira) influenciam a atencio e, por essa via, a avaliacdo das marcas.
(2009)
Valenzuela e Causal Experimento Atencéo;llntgngées de Posi¢des de apresentagdo dos Os resultados indicam que um produto em uma posigdo central é preferivel
Raghubir (2009) compra; Indice de po- produtos (extrema-esquerda, a outro localizado na extremidade da matriz, em razdo das crengas que os
pularidade; Escolha do | oo erda, médio, direita vs. extre- | consumidores possuem de que estes s&o mais populares e ndo devido a
produto. ma-direita). uma maior aten¢do dada ao produto.
Zhang, Wedel, ¢ Observagdo com o Atengdo Visual; Impacto | Tamanho do antncio, cores, locali- | Identificou-se que a atengdo nos anuncios ndo sé afeta as vendas, mas
g s 5
Pieters (2009) Eye-tracking. nas vendas. zagdo; Pagina de exibigio; Vendas | também representa um mediador dos efeitos de varias caracteristicas de
semanais. design dos antncios sobre as vendas.
Descritiva

Tabela 1.
Continuagao
Fonte: Dados da
Pesquisa
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Tipo de Pes- — - PR
Autores (ano) 2 e Coleta de Dados Varidveis Dependentes Varidveis Independentes Principais Resultados
Creusen, Very-
zere
Causal Experimento Preferéncias por com- Tipo de valor do produto quanto A quantidade de complexidade visual influencia na percepgdo dos tipos de
plexibilidade e simetria a: Estética, fungdes, valor do produto, ou seja, a estética, funcionalidades, qualidade e facilida-
Schoormans liac
no produto. de de utilizagdo.
(2010) . o s
qualidade, facil utilizagdo.
Atencdo; Atitude de Formato do anuncio (retdngulo vs. | O formato de anuncio online (anuncio retangulo ou leaderboard) demons-
Goodrich marca; Evocagdo auxilia- | leaderboard). tra um efeito na atengdo, evocagdo auxiliada e atitude de marca. Pode-se
(2010) da (Aided recall). melhorar a atengdo dos clientes e evocagdo auxiliada ao colocar anuncios
mais baixos no campo visual e usando formatos incomuns.
Causal Experimento
Pieters, Wedel e Experimento e uso do Atengdo visual; Atitude 249 anuncios de revistas (desde Ha dois tipos distintos de complexidade visual. A complexidade caracteris-
Batra (2010) Eye-tracking em relagdo ao anuncio. anuncios simples a muito com- tica tem um efeito negativo sobre a ateng¢do da marca e atitude para com
Causal plexos). 0 anuncio, ja a complexidade do projeto tem um efeito positivo sobre a
atengdo e atitude em relagdo ao anuncio.
Experimento e uso de Escolha da marca e do Embalagem estética (marca Leva-se mais tempo para escolher produtos com embalagens estéticas do
Fmri produto; Tempo de conhecida vs. desconhecida) vs. que padronizadas. As marcas desconhecidas com embalagens estéticas
Causal reagdo. embalagem padronizada (marca foram escolhidas com maior frequéncia que marcas conhecidas. Achados
Reimann et. al. conhecida vs. desconhecida). sdo resultantes do aumento da ativagdo do sistema de recompensa dos
(2010) individuos.
Atengdo e Julgamento Produto com desempenho funcio- | A forma de um produto sugere um determinado nivel de desempenho fun-
Hoegg e Alba dos recursos funcionais. | nal superior vs. com desempenho | cional, os consumidores naturalmente incorporam essa informacg&o para os
(2011) funcional inferior. julgamentos do produto. Percebeu-se que influéncia da forma de produto
Causal Experimento sobre o consumidor é independente de apelo estético.
Hsieh e Chen
(2011)
Causal Experimento Atengdo; Intensidade de | Informagdo do contetdo de na- Analisando a forma e a estrutura de informagdo das variadas paginas da
recordagdo. vegagdo em uma pagina de web web percebeu-se que as paginas baseadas em video e imagens sdo as me-
(texto; mistos com texto-imagem; | lhores para o desenho de publicidade e a atengdo dos usuarios do que as
em imagem vs. em video). paginas baseadas em texto e, texto e imagens.
Van Rompay e
Pruyn (2011) Causal Experimento Percepgdes de credi- Formato da garrafa; Tipo de letra Observou-se a grande importancia de uma congruéncia entre os significa-
bilidade e estética da do rétulo; Masculinidade (dspero) | dos simbdlicos e as caracteristicas visuais do produto. A congruéncia afeta
marca; vs. feminilidade (suave). positivamente o valor percebido do produto.
Expectativas de pregos.
Experimento e uso do Atengdo Visual; Localizagdo da marca (a esquerda, | O estudo realizado com produtos tangiveis demonstrou que o produto
Eye-tracking no centro vs. a direita); Duragdo localizado centralmente dentro de uma categoria de produto é escolhido
Frequéncia de escolha total de fixagdes do olho em cada | mais frequentemente, mesmo quando ndo esta colocado no centro do
Atalay, Bodur e da marca. marca. campo visual.
Rasolofoarison
2012
( ) Causal
Intengdo de compra; Lado direito vs. esquerdo; Simula- | Destaca-se que simplesmente alterando a forma como o produto é visual-
Atitude; Facilidade e ¢3o de bloqueio; Imagem de uma mente representado em um anuncio pode provocar mais (ou menos) si-
simulagdo mental incor- | caneca (alga do lado esquerdo vs. mulagdo mental de interagdo com o produto e que isso pode resultar em
Elder e Krishna Causal Experimento

(2012)

porada.

direito).

maiores (ou menores) intengdes de compra.

Tabela 1.
Continuagéo
Fonte:
Dados da
Pesquisa
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Coleta de Dados

Tabela 1. Continuacao

Variaveis Dependentes

Variaveis Independentes

Principais Resultados

Experimento e uso do
Eye-tracking

Qualidade de decis3o;
Atengdo visual; Con-
fianga percebida do
produto.

Tipo de produto (simbdlico vs.
funcional); Antncios com combi-
nagbes humanos e produtos.

A marca humana (pessoa conhecida que é objeto de esfor¢os de marketing)
influencia a tomada de decisdo dos consumidores, reduzindo o seu esforgo
cognitivo, apelando emocionalmente por meio de suas escolhas heuristicas
e amentando a confianga para produtos funcionais e bons pensamentos
sobre as decisdes tomadas.

Experimento

Percepgio da econo-
mia;

Estado emocional;

Recordagdo; Reconheci-
mento de informagdes.

Cor do prego (vermelho vs.
preto); Estado de envolvimento
(alto vs. baixo); Sexo do parti-
cipante.

Os homens respondem mais positivamente a cor vermelha em condigoes
de baixo envolvimento. Esses efeitos se estendem a percepgdo da infor-
magdo de pregos em um anuncio, quando aparecem em vermelho, eles
percebem uma maior poupanga. Ja as mulheres mostram-se imunes aos
efeitos da cor vermelha, devido a sua tendéncia em processar anuncios
com maior profundidade.

Experimento

Percepgdes de pregos;
Inferéncias de quali-
dade; Gosto inferido;
Atratividade.

Produtos embalados acondiciona-
dos sob: luz fria (LED azul) vs. luz
morna (LED amarelo).

Investigou-se como iluminagdo pode vir a influenciar as avaliagdes dos
consumidores sobre produtos alimentares embalados. Os resultados de-
mostram independentemente da embalagem, os produtos alimentares fo-
ram avaliados mais negativamente sob a luz fria do que em luz morna. Os
produtos em luz fria foram julgados como inferiores em qualidade, menos
atraentes e menos apetitosos.

Experimento com
uso do Eye-tracking

Atengdo Visual;

Escolha do produto.

FixagGes dos olhos para os
sinais de apresentagdo na
loja; Familiaridade vs. loja
desconhecida; Navegagdo na
loja vs. tomada de decisdo.

A sinalizagdo no interior da loja, quando percebida, tem um gran-
de impacto sobre onde o cliente ira dirigir a sua atengdo visual.
Esta atengdo ird variar em fungdo da familiaridade dos clientes
com a loja e do estagio especifico do processo de pesquisa. No
entanto, nem sempre ¢é suficiente simplesmente fornecer infor-
macdes especificas do produto a ser exibido.

Experimento com
uso do Eye-tracking
e Dados de Vendas

Reais

Atengdo visual; Ven-
das reais no super-
mercado.

Marcas (nacionais muito e
pouco conhecidas vs. marcas
proprias); Disposigdo dos
produtos.

Analisando as téticas no ponto de venda, verificou-se que quan-
do colocadas préximas, tanto a marca prépria quanto da marca
nacional, demostram um aumento positivo em seus volumes de
vendas. As marcas proprias parecem, em geral, beneficiarem-se
do posicionamento e uso de sinalizagdo quanto a uma marca na-
cional fraca.

Autores (ano) D EL3 s
quisa
Causal
Chaee Lee
(2013)
Puccinelli et. al. Causal
(2013)
Otterbring, Lof-
gren e Lestelius
(2014) Causal
Causal
Otterbring et.
al. (2014)
Clement,
Aastrup e
Forsberg c |
(2015) ausa
Huddleston
et.al. (2015)
Causal

Experimento com
uso do Eye-tracking

Atengdo visual;

Intengdo de compra;
Tempo de visita.

Display com informagdo do
produto (sem o preco) vs. Dis-
play com apenas o prego (sem
informagdo produto).

Verificou-se que as informag&es do produto em uma placa e a au-
séncia de pregos para produtos minimamente embalados, como
flores, mostrou-se mais influente na motivagdo e probabilidade
para comprar. Este achado sugere que o prego deve ser uma men-
sagem secundaria as informacg&es sobre o produto no ponto-de-
venda.

Fonte: Dados
da Pesquisa

e-Revista LOGO - v.5, n.1, 2016, p. 80 - 104 - ISSN 2238-2542




LOGO

93

Autores (ano)

Tipo de Pes-
quisa

Coleta de Dados

Tabela 1. Continuacao

Variaveis Dependentes

Variaveis Independentes

Principais Resultados

Petroll e Pra- | Exploraté-ria Grupo focal, Atengdo visual; Me- Pop-up ad (alta vs. baixa proe- | Verificou-se os efeitos da prominéncia e da congruéncia do place-
do (2015) méria e atitude sobre | minéncia); Estimulos (con- ment e do tipo pop-up ad sobre a atengdo visual, memoria, atitu-
Causal Experimento e uso | a marca; Intengdo de | gruentes vs. incongruentes). des e intengdo de compra da marca pelo consumidor. Identificou-
do Eye-tracking compra. se que a proeminéncia afeta significativamente a atencdo visual
do consumidor, mas ndo ha efeitos significativos para os demais
construtos.
Storme et. al. Causal Experimento Processamento de Trés anuncios diferentes O estudo destaca como processamento de fluéncia afeta as atitu-
(2015) fluéncia; Atengdo; des e intengdes de compra. Identificou-se que é possivel aumen-
Intengdo de Compra; | produtos (bebida, bicicleta tar atitudes positivas para com o anuncio e objetos relacionados.
Atitude para com a VS. carro). Na verdade, propagandas que obtém um processamento mais
marca. cognitivo provocam atitudes mais positivas em relagdo ao anun-
cio, marca e intengdo de compra.
onte: Dados
da Pesquisa

Constatou-se que, para a realizacdo dos estudos supramencionados,
pesquisadores investigaram uma série de estimulos visuais com o intuito de
entender de que forma estes poderiam influenciar os mais variados com-
portamentos do consumidor. Em sua totalidade, os estimulos analisados
nos estudos tedrico-empiricos estavam relacionados aos principais temas:
produtos (27%), anuncios (24,3%), atmosfera de lojas fisicas (18,9%), emba-
lagens de produtos (8,1%), marcas (8,1%), comerciais (2,7%), cores (2,7%),
paginas da web (2,7%), placement (2,7%) e rétulos ecoldgicos (2,7%).

No tocante aos produtos, abordou-se, por exemplo, sobre as perce-
pcoes dos consumidores quanto ao volume e ao design dos produtos (RA-
GHUBIR; KRISHNA, 1999; CREUSEN; VERYZER; SCHOORMANS, 2010; HOEGG;
ALBA, 2011), apresentacdo destes em locais para compras pela Internet e
anuncios (KIM; LENNON, 2008; ELDER; KRISHNA, 2012), relevancia da con-
gruéncia entre os significados simbdlicos e as suas caracteristicas visuais
(VAN ROMPAY; PRUYN, 2011) e a adequada exposicao nos pontos de venda
(VALENZUELA; RAGHUBIR, 2009; ATALAY; BODUR; RASOLOFOARISON, 2012;
HUDDLESTON et al., 2015).

Outros estudos examinados se esforcaram em analisar de que forma
os elementos do anuincio - marcas, imagens e texto - impactam no com-
portamento do consumidor (WEDEL; PIETERS, 2000; WEDEL; PIETERS, 2004;
ZHANG; WEDEL; PIETERS, 2009). Além disso, Sojka e Giese (2006) constata-
ram que o nivel de afeto do individuo apresenta influéncia direta sobre suas
respostas perante o anuncio; Goodrich (2010) demostrou que o seu posi-
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cionamento na publicidade online tem impactos diferentes na atencao e,
ainda, identificou-se que anuncios que requerem um maior processamento
cognitivo do consumidor provocam atitudes mais positivas sobre o préprio
anuncio, a marca do produto ou servico e a sua intencao de compra (STOR-
ME et. al.,2015).

Outros estudos analisados procuraram investigar, por exemplo, 0s
efeitos da atmosfera da loja sobre a satisfacdo, o comportamento de com-
pra e as percepgoes com relacao a qualidade do produto (SPIES; HESSE; LOE-
SCH, 1997; CHEBAT; MORRIN, 2007); a influéncia das fragrancias na exibicao
dos produtos (FIORE; YAH; YOH, 2000); a adequada iluminagao dos displays
de exibicao (SUMMERS; HEBERT, 2001; OTTERBRING; LOFGREN; LESTELIUS,
2014); e o impacto da sinalizacdo no interior da loja sobre a atencao visual
do consumidor (OTTERBRING et al., 2014).

Com relacdo ao consumidor, foram investigados: a atencéo visual,
a recordacdo, a memoria, a motivacao, as atitudes, o afeto, as expectativas,
os estados de humor, a satisfacao, as intencdes de compra, as percepgoes,
as escolhas, o envolvimento, o consumo real e percebido, a capacidade de
processamento, a familiaridade, a disposicao a pagar e o prazer sensorial,
cognitivo e emocional.

Para tanto, os 37 estudos aqui levantados abarcaram, principalmen-
te, pesquisas do tipo causal (83,8%), a partir de experimentos, alguns destes
(42% do total de artigos do tipo causal) auxiliados por tecnologias como o
Eye tracking, na area de marketing e também na da psicologia cognitiva
e comportamental (UNDERWOOD; KLEIN; BURKE, 2001). Todavia, ha de se
ter ressalvas quanto aos resultados encontrados por estudos que utilizaram
o Eye tracking, pois, segundo Hsieh e Chen (2011), muitos pesquisadores
nao sao qualificados para o uso dessa tecnologia, restringindo-se em solici-
tar aos participantes que simplesmente olhem para determinado estimulo
em experimentos em laboratério ao invés de coloca-los em uma situacao
real ou o mais préximo possivel do mundo real a partir de experimentos de
campo ou até mesmo em laboratério.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Almejando uma melhor comunicacdgo e manutencao dos
relacionamentos com os seus clientes, as organizacdes utilizam o marketing
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visual como uma importante estratégia mercadoldgica. Faz-se necessario,
portanto, monitorar os estimulos aos quais consumidores prestam atencao
(WEDEL; PIETERS, 2006). Nesse sentido, o marketing visual tem por objetivo
fundamental entender e avaliar como as atividades e estimulos visuais
podem influenciar os consumidores (WEDEL; PIETERS, 2008).

Ao perceber a relevancia do marketing visual para as organizacoes,
o presente trabalho buscou levantar os estudos publicados nos ultimos
vinte anos (1995-2015), tanto nacionais quanto internacionais. Para tanto,
foi realizado uma revisao sistematica nas bases de dados Web of Science,
EBSCO, Spell e Scopus, respeitando alguns critérios pré-determinados. Ao
término das pesquisas uma amostra de 42 artigos publicados foi composta,
divididos entre ensaios tedricos (5 artigos) e tedrico-empiricos (37 artigos).

No decorrer das andlises foi facilmente percebida uma grande
caréncia de estudos nacionais na area, apenas um artigo publicado em
2015, realidade provavelmente semelhante no que se refere a pesquisa de
cunho gerencial no pais. Todavia, no ambito internacional identificou-se um
crescimento das publicagcdes referentes ao tema, por exemplo, de 1995 até
o ano de 2005 somaram-se 12 artigos, enquanto entre 2006 e 2015 foram
encontrados 29 artigos.

Outro aspecto que reforca o crescente interesse da comunidade
cientifica pelo marketing visual é verificado quanto as revistas em que foram
publicados os artigos selecionados. Identificou-se 26 diferentes periddicos,
demonstrando certa pulverizacao. Entre os periédicos mais recorrentes
estdo: Journal of Marketing (5 artigos), Psychology & Marketing (4 artigos),
Journal of Consumer Research (4 artigos) e Journal of Consumer Psychology
(3 artigos).

Ainda, com relacdo a amostra selecionada ocorreu uma forte
predominancia de estudos causais que utilizavam experimentos para
coleta e dados, em alguns casos, apoiados com o uso de tecnologias como
o Eye-tracking e a Ressonancia Magnética Funcional (fMRI). Os artigos
abordaram diferentes aspectos visuais e suas relacdes com os mais variados
comportamentos dos consumidores, além disso, verificou-se que dentre
os 37 estudos tedrico-empiricos identificados, 70,3% deles possuiam suas
pesquisas direcionadas para melhor compreensdao dos produtos (27%),
anuncios (24,3%) e atmosfera de lojas fisicas (18,9%).

Para os autores, este estudo contribui para uma maior compreensao
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do marketing visual, uma vez que expde um panorama dos estudos que
abordam a tematica analisada, bem como seus principais resultados. A
amostra selecionada é entendida como um relevante insumo para os demais
pesquisadores, grupos de pesquisas, gestores e interessados. Ademais, apds
uma analise detalhada dos artigos supracitados, chegou-se a definicdao de
trés importantes caminhos a serem seguidos no ambito do marketing visual.

Em primeiro lugar, os proponentes deste trabalho indicam arealizagao
de mais estudos que explorem as midias digitais, isto porque percebeu-se
que apenas 6 estudos abordavam estimulos visuais no contexto da internet,
aquém da sua importancia, ja que estima-se que as midias digitais manterao
a sua ascensdo exponencial como canal de investimentos em propaganda,
ratificado pelos US$ 160 bilhdes gastos em 2015 e pelas projecoes de que até
2017 a midia digital ultrapasse a TV como a maior categoria para a veiculacao
de propaganda (EMBER, 2015).

Em segundo lugar, os consumidores sao incapazes de assimilar
todos os estimulos a qual estdao expostos (PIETERS; WEDEL, 2004). Camargo
(2013) corrobora ao salientar que os individuos vivem, em grande parte do
tempo, em uma condicdo de piloto automatico, pois é impossivel estarem
conscientes de todos os estimulos existentes no ambiente. Isso faz com que o
sistema nervoso escolha determinados estimulos e descarte outros. Destarte,
a neurociéncia é uma importante aliada para desvendar os processos que os
individuos nao estao conscientes e, consequentemente, complementar os
métodos tradicionais de pesquisa de marketing (POZHARLIEV et al., 2015).
No ambito dos artigos analisados, observou-se que alguns poucos tinham
suas investigacdes apoiadas por tecnologias como a Ressonancia Magnética
Funcional (fMRI) e o Eye tracking. Assim como indicado pelos pesquisadores
Milosavljevic e Cerf (2008), propdem-se a realizacdo de mais estudos que
combinem o marketing com a neurociéncia, bem como o uso das tecnologias
supracitadas, levando em consideracao a critica de Hsieh e Chen (2011)
quanto a expertise de alguns pesquisadores no uso de tais tecnologias.
De todo modo, Camargo (2013) considera que a interdisciplinaridade é um
fator fundamental para o entendimento do comportamento humano e
especialmente o do consumidor de forma completa e precisa.

Em terceiro lugar, verificou-se que todos os 37 artigos tedrico-
empiricos averiguaram temas sob o contexto dos meios tradicionais de
comunicacao de massa como, por exemplo, TV, jornal e internet. Segundo
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Kotler e Keller (2012), a diminuicao da eficicia dos meios tradicionais de
comunicacao de massa tem motivado os anunciantes a aumentar sua énfase
em meios alternativos - outdoors, espacos publicos, pontos de vendas -,
contemplando inUmeras maneiras criativas e singulares para atrair maior
atencao dos individuos. Portanto, o terceiro caminho indicado para trabalhos
vindouros consiste em exploracdes quanto a eficacia dos meios alternativos
para a divulgacao de estimulos visuais direcionados aos consumidores.

Comolimitagdesdopresenteestudodestaca-seousodedeterminadas
palavras-chave e de possiveis vieses por parte dos pesquisadores na analise
dos artigos levantados a partir da revisao sistematica. Estes dois pontos
podem ter contribuido para que certos artigos que exploram o marketing
visual ndo tenham feito parte da amostra selecionada.

Por fim, destaca-se que o estudo sobre marketing visual deve ser
estimulado, pois o entendimento do comportamento real do consumidor
ainda é incipiente, mas necessdrio para que se possa conhecé-lo e fortalecer
o poder do marketing das organiza¢des (SACHARIN, 2001).

NOTAS

[1] De acordo com Camargo (2013), a Ressonancia Magnética Funcional
(fMRI) refere-se a uma técnica em que os participantes da pesquisa sao
alocados em um equipamento cilindrico e lhes sao mostrados estimulos
visuais ou auditivos de marketing como, por exemplo, produtos, marcas,
sons, embalagens, cores e etc. A tecnologia fMRI demonstrara as regides do
cérebro ativadas por meio da deteccdo das mudancas no fluxo sanguineo
e oxigenacao consumidos por estas diferentes regides, quanto mais ativa a
regiao, mais oxigénio e sangue sao demandados.

[2] Eye tracking, trata-se de uma tecnologia que permite ao pesquisador
analisar a atencdo do participante do estudo sobre determinado estimulo a
partir do rastreamento da movimentacao dos seus olhos, principalmente as
fixacdes dos olhos sobre determinado estimulo (WEDEL; PIETERS, 2000), pois
estas sdo interpretadas como respostas de aquisicao de informacao (CHAE;
LEE, 2013).
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