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RESUMO

A campanha “Crie o que vocé quer ser” foi desenvolvida por alunos do 5° periodo de Produgao Publicitaria do Instituto
Federal do Sul de Minas Gerais — [FSULDEMINAS — Campus Passos, como parte do Projeto Integrador -
curricularizacdo da extensdo. Unindo diversas disciplinas, o objetivo foi comunicar, de forma estratégica, a nova
proposta do curso superior de Tecnologia em Produc@o Publicitaria. Embora néo tenha sido veiculada oficialmente, a
campanha seguiu padrdes profissionais. Este trabalho teve como objetivo avaliar a eficacia de pegas da campanha no
processo criativo. Para isso, foi utilizada a metodologia de eye tracking, analisando como cores, tipografia e degradés
influenciam na atengdo do publico. Direcionada a jovens de 18 a 25 anos, a campanha buscou gerar identificagdo e
pertencimento. Os resultados apontaram que, quando guiado por dados, apontaram que a metodologia foi capaz de
indicar aspectos importantes para a serem considerados no processo criativo e a sua posterior otimizac¢ao a partir dos

resultados.
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1. INTRODUCAO

Fortalecer a imagem dos cursos superiores, especialmente em instituicdes publicas,
tornou-se um desafio cada vez maior, principalmente quando pensamos em como 0s jovens se
comunicam e consomem informagdes hoje em dia. Foi nesse cenario que surgiu a campanha “Crie o

que vocé€ quer ser” desenvolvida para o curso superior de Tecnologia em Producdo Publicitaria do
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Instituto Federal do Sul de Minas — [IFSULDEMINAS — Campus Passos. Além de divulgar o curso,
agora ofertado no turno da manha, em menos tempo - de trés, passou para dois anos - € com uma
nova grade curricular mais focada na inovacao, a campanha tinha como objetivo se conectar de
forma mais direta e emocional com os jovens.

O conceito central parte de um convite ao protagonismo: “Crie o que vocé quer ser” ndo fala
apenas da criacdo publicitaria, que ¢ esséncia do curso, mas também da construcdo da propria
identidade profissional. A proposta era, portanto, estabelecer uma comunicagao que fosse a0 mesmo
tempo inspiradora e motivadora.

Dentro desse contexto, este estudo teve como objetivo avaliar a eficacia das pecas da
campanha no processo criativo. Para isso, foi utilizada a metodologia de eye tracking, com a anélise
de como elementos como as cores das pecas e do texto, a tipografia e seu tamanho, bem como os
degradé€s, influenciam na atencdo do publico. Este trabalho da continuidade a analise e aos
resultados do projeto, cuja primeira parte foi submetida ao Congresso Intercom Nacional 2025.
Trata-se, portanto, de uma extensdo da pesquisa anterior, agora com aprofundamento na leitura
visual e na recep¢do dos elementos graficos da campanha. Essa metodologia permite identificar,
com base no movimento ocular dos participantes, quais elementos graficos mais chamam a atengao,

mantém o foco visual e contribuem para a transmissao eficiente da mensagem.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

O design visual ¢ fundamental na comunicagao publicitaria, especialmente em campanhas
voltadas a publicos jovens, que consomem informacdo de forma rapida e predominantemente
visual. Para o autor Norman (2013, p. 33), decisdes de design afetam ndo apenas a estética, mas
também a experiéncia do usuario, influenciando sua compreensao e resposta emocional.

Nesse contexto, o uso de tecnologias como o eye tracking representa um avango na
mensuracdo da atencdo visual. “Disso resulta que cada individuo estabelecera um padrdo tnico de
interacdo com a informagdo, que vai desde a ordem de visualizagdo dos elementos da imagem até o
nivel de aten¢do dado a cada um desses elementos (tempo de fixacdo).” (Kawano; Furtado; Batista,
2015, p. 91). A metodologia permite entender empiricamente como o publico interage com o0s
elementos graficos e quais despertam maior engajamento.

A neurociéncia do consumo reforga esse entendimento ao demonstrar que cores, formas e
tipografia influenciam diretamente a percepcdo e a credibilidade da mensagem. Para Lindstrom
(2011, p. 74), esses elementos atuam sobre a tomada de decisdo e o valor atribuido a informagao. Na
publicidade educacional, isso se intensifica, pois envolve escolhas que impactam o futuro
académico e profissional do publico.

Assim, ao integrar principios de usabilidade, neurociéncia e analise visual, a publicidade



contemporanea amplia seu potencial estratégico, especialmente ao dialogar com jovens em fase de

definicao de identidade e carreira.

3. MATERIAL E METODOS

A pesquisa utilizou a plataforma Real Eye, que capta o movimento ocular das pessoas
enquanto elas interagem com conteudos digitais. Participaram do estudo 24 jovens, todos na faixa
etaria de 18 a 25 anos, exatamente o publico que a campanha buscou alcangar.

Trata-se de uma pesquisa exploratéria e aplicada, com abordagem mista — neste artigo,
focada na analise do design visual da campanha. Foram apresentados 17 estimulos visuais: pecas
publicitarias e logotipos criados por quatro grupos de estudantes, além de elementos distratores
(embalagens de chocolates artesanais e pegas do C6 Bank). Cada imagem foi exibida por 10
segundos, com intervalo de 1,5 segundo, sendo analisadas por meio de mapas de calor. As pecas
foram produzidas em um desafio pratico de rebranding do curso de Producdo Publicitaria,
vinculado a sua reformulagdo curricular prevista para 2026. Essa renovagdo inclui nova carga
horaria, turno integral e conteudos atualizados. Os materiais criados refletem os pilares da nova
proposta: modernizagdo, dinamismo, inovagao e conexao com o mercado.

A andlise buscou entender como variacdes de cores, tipos de fonte, distribui¢do dos
elementos na tela e o equilibrio entre texto e imagem afetaram a leitura, o entendimento da
mensagem e o engajamento. Foram observados critérios como:

e Ordem de visualizagdo dos elementos das pecas;

e (Quanto tempo permaneceram em postos-chaves (como titulo, chamada para acdo e nome

do curso);

e Se os textos eram de facil leitura;

e Se a mensagem estava clara;

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Os dados revelaram que a estratégia visual adotada na campanha funcionou muito bem,
principalmente em termos de capturar e manter a aten¢ao dos jovens. Alguns pontos se destacaram:
a paleta de cores vibrantes escolhidas, roxo, magenta, ciano, amarelo e laranja, chamaram muito a
atengdo. Além disso, essas cores foram associadas a sensagdes como criatividade, inovacao e
juventude, exatamente o que se pretendia transmitir. O uso de degradés dinamicos, aliados a uma
leve granulagdo, fez com que as pessoas passassem mais tempo olhando para as pegas. Alguns
participantes relataram que isso dava uma sensa¢do de profundidade e movimento, o que torna a
experiéncia visual mais interessante ¢ memoravel. A tipografia por sua vez, também teve destaque,

com as fontes arredondadas, sem serifa e de alta legibilidade, facilitaram bastante a leitura, algo



fundamental em ambientes digitais, onde o consumo de contetdo ¢ muito rapido. Além disso, textos
curtos e diretos também contribuiram para que a mensagem fosse rapidamente assimilada. Por fim,
a chamada principal da campanha — “Crie o que vocé quer ser” — foi, sem dividas, o ponto de
maior fixagdo ocular. Ela aparecia como o primeiro ponto de atencdo na maioria das pegas. De
forma geral, o conceito presente nas pecas analisadas nos dois links da pesquisa teve um tempo
médio de 1,86 segundos até a primeira fixagcdo visual. Esse destaque se deve tanto a sua posi¢ao
central no layout quanto ao contraste bem aplicado entre a tipografia e o fundo, o que demonstra a
efetividade da composicao visual em direcionar rapidamente o olhar do publico para a mensagem
central da campanha.

Esses resultados confirmam que o design pensado com base em dados — e ndo s6 em
escolhas estéticas subjetivas — faz toda a diferenca. A campanha conseguiu comunicar com
clareza, gerar identificagdo emocional e criar uma identidade visual consistente, capaz de dialogar

com o publico jovem de forma relevante.
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5. CONCLUSAO

A campanha “Crie o que vocé quer ser” demonstrou eficiéncia tanto em seu conceito quanto
na execugdo visual. A utilizagdo do eye tracking forneceu dados precisos sobre como o publico
percebeu os elementos das pecas. Os resultados apontaram que, quando guiada por dados, a
metodologia foi capaz de indicar aspectos importantes a serem considerados no processo criativo e
sua posterior otimizacdo com base nas evidéncias obtidas. A combinagdo de paleta vibrante,
degradés, granulagdo e tipografia limpa resultou em materiais que chamam a atengao, facilitam a
leitura e aumentam a retengdo da mensagem. O estudo mostra que decisdes de design baseadas em
dados concretos geram campanhas mais assertivas e impactantes. No contexto educacional, isso
contribui para atrair novos estudantes e fortalecer sua conexao com a institui¢do desde o primeiro
contato. Evidencia-se, ainda, que metodologias como o eye tracking sao aliadas valiosas na

comunica¢do com uma geragdo que consome informacao de forma dinamica, rapida e visual.
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