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Resumo 

As Tecnologias de Informação e Comunicação e a Internet 

têm modificado a maneira como as pessoas acessam informa-

ção. Nesse contexto, as ferramentas de busca exercem um 

papel fundamental na recuperação da informação. O Google, 

por exemplo, é a ferramenta de busca que possui o maior 

número de acessos e, para muitos usuários, tem sido conside-

rado a porta de entrada na Internet. Isso evidencia a impor-

tância que a sua interface pode ter sobre o comportamento 

informacional das pessoas que o utilizam e tem sido objeto de 

estudos em User Experience. Nos últimos anos novos ele-

mentos visuais, como o rich snippet, foram inseridos nas 

páginas de resultados do Google o que pode criar condições 

para mudanças no comportamento dos usuários. Neste traba-

lho apresentamos características da tecnologia de eye 

tracking, a qual é composta por um conjunto sofisticado de 

equipamentos que possibilita o rastreamento ocular, permi-

tindo ser utilizada em testes de User Experience. Utilizando a 

tecnologia de eye tracking realizamos uma investigação ex-

perimental para verificar se as estrelas de avaliação contidas 

no elemento rich snippet influenciavam na tomada de decisão 

dos usuários. Os resultados dos testes mostram que os usuá-

rios parecem confiar nas informações apresentadas nesse 

elemento, já que 100% dos cliques ocorreram sobre os resul-

tados que continham rich snippet com estrelas de avaliação. 

Foi possível observar que houve uma influência no compor-

tamento dos participantes quanto à escolha do melhor link, 

evidenciando a importância da interface do Google no pro-

cesso decisório de seus usuários. 

Palavras-chave: Google. Páginas de Resultados de Ferra-

mentas de Busca. Eye Tracking. Rich Snippet. User Experi-

ence.  

Abstract 

Information and Communication Technology and the Internet 

have modified the way people access information. In this 

context, search engines play a key role in information retriev-

al. Google, for example, is the search engine that has the 

largest number of entries and, for many users, has been con-

sidered the gateway to the Internet. This highlights the im-

portance that its interface can have on the information behav-

ior of people who use it and it has been studied in Use Expe-

rience. In recent years, new visual elements, such as rich 

snippet, were inserted into Google result pages, which can 

create conditions for changes in user’s behavior. In this pa-

per, we present characteristics of eye tracking technology, 

which consists of a set of sophisticated equipment that ena-

bles eye tracking, allowing it to be used in User Experience 

tests. By using eye-tracking technology, we conducted an ex-

perimental investigation to check if the rating stars contained 

in the rich snippet element influence the user’s decision-

making. The test results showed that users seem to trust on 

information presented in this element, since 100% of the 

clicks occurred on the results containing rich snippet with rat-

ing stars. It was possible to observe that there were influences 

on the participant’s behavior on the choice of the best link, 

highlighting the importance of Google interface in the deci-

sion-making process of its users. 

Keywords: Google. Search Engines Results Pages. Eye 

Tracking. Rich Snippet. User Experience.  

1 Introdução 

Por volta de 2004, o volume de dados disponibilizado 

na Web aumentou consideravelmente. Um dos fatores 

está relacionado ao surgimento da Web 2.0 que se ca-

racterizou, entre outros, pelo surgimento de ferramen-

tas interativas, muitas delas online, que facilitaram a 

publicação de conteúdo na Web, como os blogs, wikis, 

redes sociais, entre outros (Shafiq; Alhajj; Rokne, 

2015). Mais recentemente a popularização dos disposi-

tivos móveis, como os smartphones, também teve um 

impacto significativo na produção de conteúdo, pois 

permitiu que as pessoas pudessem estar conectadas a 

qualquer momento e em qualquer lugar por meio das 

redes móveis de acesso à Internet (Levene, 2010; Le-

vin, 2014). 

O maior acesso à informação por meio de dispositivos 

conectados à Internet promoveu o uso das Tecnologia 

de Informação e Comunicação (TIC) por pessoas me-

nos especialistas, de diversos níveis culturais, desde 

crianças até idosos. Essa diversidade tem gerado a ne-

cessidade de se desenvolver aplicações com boa usabi-

lidade, que apresentem interfaces intuitivas e que per-
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mitam que as pessoas sejam capazes de aprender sem 

que haja intenso esforço cognitivo. 

Diante deste cenário é importante desenvolver estudos 

que permitam compreender como as interfaces podem 

influenciar no comportamento das pessoas e ainda me-

lhorar a interação humano-computador. Nesse sentido 

existe uma tecnologia muito acurada conhecida como 

eye tracking, a qual permite o estudo dos movimentos 

oculares. A pertinência do uso desta técnica em testes 

com usuários se deve ao fato dela ser considerada in-

consciente, objetiva e ter como base a hipótese de que 

aquilo que uma pessoa visualiza é assumido como in-

dicador do pensamento atual/dominante nos processos 

cognitivos (Barreto, 2012). 

Perante o atual volume de informações disponíveis na 

Internet e do desafio de recuperá-las surgiram soluções 

conhecidas como ferramentas de busca na Web, as 

quais estão em constante aperfeiçoamento e são fre-

quentemente objeto de estudo das áreas ligadas à in-

formação, envolvendo não somente estudos que abor-

dem seus métodos de busca, mas também a interface 

utilizada para interagir e mostrar resultados para os 

usuários.  

A relevância de estudos envolvendo a interface de fer-

ramentas de busca se deve ao fato dessas tecnologias 

estarem se tornando a “porta de entrada” para muitos 

usuários da Internet. Vaidhyanathan (2011) destaca a 

abrangência do uso do Google, por exemplo, e chega a 

afirmar que essa ferramenta de busca “[...] está prestes 

a se tornar indistinguível da própria Internet”. O uso 

constante de tais ferramentas tem mudado nosso estilo 

de vida, nossa identidade, e até mesmo nossos pensa-

mentos de maneira inédita. Segundo Greenfield (2015) 

isso tem criado novos comportamentos como, por 

exemplo, não precisarmos nos esforçar para memorizar 

certas informações, já que podemos acessar nossos 

smartphones e fazer uma rápida busca na Internet.  

De acordo com Maynes e Everdell (2014), a partir de 

2012 o Google começou a adicionar novos elementos 

em suas páginas de resultados (SERP – search engine 

results page), como knowledge graph, carrossel, resul-

tados baseados em localidade, rich snippets, elementos 

pictóricos, entre outros, com o intuito de mostrar resul-

tados mais precisos e de acordo com a intenção dos 

usuários. A pesquisa conduzida por Maynes e Everdell 

(2014) utilizando a tecnologia de eye tracking mostrou 

que os usuários acham mais difícil prever a localização 

desses elementos já que, a cada interação, dependendo 

das palavras-chave utilizadas, o layout da interface da 

SERP pode ser bem diferente. Esse dinamismo na 

apresentação dos elementos visuais tem contribuído 

para uma sensível mudança no comportamento dos 

usuários. 

Neste trabalho pretendemos apresentar a tecnologia de 

eye tracking e mostraremos os resultados de um teste 

realizado em páginas de resultados do Google, obser-

vando o comportamento dos usuários ao encontrar in-

formações contidas em um dos elementos citados, co-

nhecido como rich snippet, o qual apresenta dados es-

truturados. Snippet é uma pequena descrição que apa-

rece logo abaixo do link de cada resultado apresentado 

nas páginas das ferramentas de busca e é criado auto-

maticamente com base no conteúdo do site ou das pá-

ginas vinculadas a ele. O snippet é importante pois, por 

meio dele um usuário saberá se o conteúdo do site é 

relevante ou não à sua busca. A palavra “rich” se refere 

à nova característica desse elemento que permite a in-

serção de dados estruturados. A vantagem de se incluir 

dados estruturados em uma página Web está no fato de 

se permitir uma melhor indexação dos conteúdos pelos 

algoritmos do Google, por exemplo (Google, 2016).  

Nosso objetivo foi avaliar se as estrelas de avaliação 

contidas nos rich snippets eram capazes de influenciar 

a decisão dos participantes durante uma pesquisa na 

Internet por meio da ferramenta de busca do Google. 

As estrelas de avaliação se baseiam no parecer de pes-

soas que classificaram um determinado conteúdo em 

um website e tem escala de uma até cinco estrelas. 

Quanto mais estrelas são mostradas na interface, maior 

é o grau de satisfação das pessoas que votaram. 

2 Recuperação da informação em ferramenta 

de busca 

Em 2005, Gulli e Signorini (2005), afirmavam a exis-

tência de aproximadamente 11,5 bilhões de páginas 

disponíveis na Web. Já em 2010 Levene (2010) previa 

um total de 600 bilhões de páginas, com uma estimati-

va de 200 milhões de novas páginas criadas a cada dia. 

São números significativos que mostram o grande au-

mento de conteúdo disponibilizado na Internet no perí-

odo que compreende o surgimento da Web 2.0. 

O processo de recuperação dessas informações na In-

ternet não é uma tarefa trivial. Um dos fatores é devido 

ao fato de que a Web se tornou dinâmica e o usuário é 

capaz de inserir conteúdo sem critérios bem definidos. 

Esses novos comportamentos estimulam o interesse das 

ciências que tratam a informação e a criação de meca-

nismos que possam estruturar os dados mantidos neste 

ambiente. Criar estratégias para o tratamento da infor-

mação de maneira que ela possa se tornar confiável, 

segura, disponível e recuperável tem sido um tema de 

pesquisa em diversas áreas, inclusive para a Ciência da 

Informação (Branski, 2004; Vechiato; Vidotti, 2014).  

As ferramentas de busca na Internet surgiram justa-

mente para suprir a necessidade de recuperar informa-

ção quando os recursos disponíveis na Web começaram 

a atingir proporções tão grandes que começou a se tor-

nar impossível a coleta manual ou por meio de navega-

ção entre as páginas existentes (Cendón, 2001). Essas 

ferramentas também podem ser conhecidas como bus-

cadores, mecanismos de busca, ou motores de busca 

(Branski, 2004).  
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Diante dessa situação o uso das ferramentas de busca 

se tornou essencial para se recuperar informação na 

Internet, de tal maneira que muitos usuários podem 

chegar a reconhecer o Google, por exemplo, como uma 

ferramenta indissociável da Internet (Vaidhyanathan, 

2011). Esse comportamento também foi observado nos 

resultados apresentados neste trabalho, mostrando que 

65% dos entrevistados haviam definido o Google como 

a página inicial em seus navegadores. 

Pelo fato do Google estar definido como a página inici-

al, é cada vez mais comum que, ao invés dos usuários 

digitarem o endereço completo de um site no devido 

campo do navegador, digitam uma palavra-chave na 

ferramenta de busca, obtendo como resultado um con-

junto de links. Esse procedimento tem se tornado mais 

prático já que o usuário não precisa memorizar o ende-

reço exato de um website, e também ganha tempo ao 

evitar a digitação completa do endereço eletrônico. 

Esse hábito mostra como os buscadores tornaram-se, 

para muitos usuários, a porta de entrada e, muitas ve-

zes, a única fonte de respostas no universo de informa-

ções contidas na Internet (Oliveira et al., 2012).  

De acordo com Ebizmba (2016), que mede a audiência 

de acessos das ferramentas de busca na Web, podemos 

observar que as mais acessadas no mês de janeiro de 

2016, em ordem decrescente são, o Google com 

1.100.000.000, o Bing com 350 milhões e o Yahoo 

com 300 milhões de acessos; sendo o Google o líder 

isolado com uma quantidade de acessos maior que a 

soma do segundo e terceiro lugares. Segundo Cendón 

(2001), o Google é a ferramenta de busca que mantém 

a maior base de dados de URLs, o que possibilita uma 

melhor encontrabilidade da informação na Internet. Se 

as URLs não estiverem indexadas na base de dados do 

motor de busca, elas não serão encontradas.  

Por ser a ferramenta de busca que acumula o maior 

número de acessos no mundo, é relevante um estudo 

sobre o impacto de seus novos elementos visuais e a 

forma como apresenta os resultados. Diante da impor-

tância tecnológica e cognitiva que os buscadores assu-

miram na vida das pessoas, por terem se tornado uma 

importante porta de entrada para as informações conti-

das na Internet, torna-se relevante estudos que procu-

rem investigar, além de seu funcionamento, a sua inter-

face e a forma como apresenta seus resultados.  

Sendo assim, diversas pesquisas têm sido realizadas 

com o intuito de aprimorar ou compreender melhor 

essas ferramentas, assim como sua interface com os 

usuários. Os trabalhos de Nielsen (2007), Marcos e 

González-Caro (2010), Ortiz-Chaves et al. (2014) in-

vestigam o comportamento visual dos usuários em 

SERP de ferramentas de busca com a utilização da tec-

nologia de eye tracking. Utilizando a mesma tecnolo-

gia, neste trabalho pretendemos mostrar como a inser-

ção dos novos elementos, como o rich snippet, inseri-

dos nas SERP do Google podem influenciar no com-

portamento visual dos usuários, um questionamento 

que surgiu após a observação do atual dinamismo pre-

sente nas SERP do Google apresentado pelo trabalho 

de Maynes e Everdell (2014). 

3 A tecnologia de eye tracking 

Eye tracking trata-se de uma tecnologia que permite o 

rastreamento e gravação do comportamento ocular, ou 

seja, do olhar de uma pessoa sobre um determinado 

ambiente. Diante de um estímulo, ela permite identifi-

car com precisão o ponto onde a pessoa olha, assim 

como a dilatação da pupila, a duração e o trajeto do 

olhar. Sua pertinência tem como base a hipótese de 

que, aquilo que uma pessoa visualiza é assumido como 

indicador do pensamento atual/dominante nos proces-

sos cognitivos (Barreto, 2012). 

3.1 O Eye Tracking em estudos de User Experience 

O User Experience (UX) é um termo que nomeia os 

estudos que visam melhorar a experiência do usuário 

no contexto da interação humano-computador (IHC), 

aperfeiçoando a usabilidade dos sistemas (Bergstrom; 

Schall, 2014).  

Segundo Rodas, Marcos e Vidotti (2015), nos últimos 

anos, eye tracking (ET) tem sido incorporado em testes 

com usuários em User Experience, podendo destacar 

os trabalhos de Poole e Ball (2006), Pernice e Nielsen 

(2009), Marcos e González-Caro (2010), e Bojko 

(2013). 

A tecnologia de eye tracking permite encontrar resulta-

dos mais precisos, capazes de mostrar o que ocorre, por 

exemplo, entre os cliques do mouse. Com o uso de ET 

é possível compreender porque um usuário não com-

pletou uma tarefa, mostrando se ele deveria clicar em 

um determinado link e não o fez. O ET também pode 

oferecer informações sobre a eficácia, ou seja, o esfor-

ço necessário para concluir uma tarefa com êxito. Ain-

da permite mostrar como uma interface pode influenci-

ar no comportamento das pessoas, adicionando infor-

mações que poderiam não ser percebidas com outros 

tipos de testes de UX, como o protocolo de verbaliza-

ção (thinking aloud protocol), por exemplo (Bergs-

trom; Shawn, 2014). 

3.2 O projeto de testes com eye tracking 

Durante um teste com eye tracking geralmente são 

apresentados: 

um ou vários estímulos aos usuários participantes. O “es-

tímulo” em um estudo de UX pode ser uma interface (uma 

página Web, uma imagem) ou um objeto em um local 

aberto (uma prateleira, uma embalagem) (Rodas; Marcos; 

Vidotti, 2015). 

Podemos considerar então como estímulo, qualquer 

elemento visual capaz de ser rastreado pelo aparelho. 
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Além disso, antes de se iniciar um projeto com eye 

tracking é necessário considerar o contexto da pesqui-

sa, assim: 

As tarefas solicitadas aos usuários participantes devem es-

tar bem alinhadas com as perguntas da pesquisa e os obje-

tivos do estudo. Pedir ao usuário para que ele olhe uma in-

terface durante alguns segundos será útil apenas para co-

nhecer quais elementos atraem a sua atenção, mas isso não 

trará maiores informações. Em um estudo com eye 

tracking, a tarefa determina o comportamento do olhar. 

(Rodas; Marcos; Vidotti, 2015). 

Essa situação pode ser observada na figura 1, que mos-

tra dois comportamentos distintos diante de um mesmo 

estímulo. A imagem à direita da figura 1 mostra o ma-

pa do olhar (gaze plot) para uma tarefa em que o parti-

cipante deveria procurar a “marca do aparelho”, já na 

imagem à esquerda da mesma figura o participante 

tinha que buscar uma informação que mostrasse se o 

aparelho oferecia acesso à Internet. Observe que, antes 

de procurar entender porque as imagens são tão dife-

rentes, deve-se procurar saber o que foi solicitado ao 

participante. Sendo assim, é preciso considerar a tarefa 

dada ao usuário antes de avaliar os resultados obtidos 

com o uso da tecnologia de eye tracking. 

 

Figura 1. Esquerda: mapa do olhar de uma pessoa procu-

rando pela marca do telefone. Direita:  mapa do olhar do 

usuário procurando por informação que mostre se o apare-

lho oferece acesso à Internet 

Fonte: Bojko (2013, p. 15) 

 

É importante destacar que os estudos envolvendo a 

tecnologia de eye tracking se deve ao fato do olhar das 

pessoas, normalmente, estar associado ao assunto pelo 

qual elas estão interessadas, principalmente se olham 

para um estímulo com algum objetivo ou tarefa a ser 

efetuada. A maneira como o usuário vai perceber a 

informação pode ter um impacto importante no proces-

so de recuperação (Barreto, 2012; Rodas; Marcos; Vi-

dotti, 2015).  

3.3 Os resultados de testes com eye tracking 

Segundo Rodas, Marcos e Vidotti (2015), “os disposi-

tivos de eye tracking frequentemente vêm acompanha-

dos de um software capaz de processar e analisar as 

informações coletadas durante os testes.” A partir dos 

dados coletados pelo eye tracker, durantes os testes 

com usuários, é possível extrair dados quantitativos e 

gerar visualizações como mapas e gráficos (Figura 2). 

Antes, porém, para algumas análises, é necessária uma 

etapa anterior na qual marcam-se as áreas de interesse 

(AOI – Areas Of Interest), ou seja, as áreas de estímulo 

de onde os dados serão extraídos.  

 

Figura 2. Visualizações mais comuns para resultados de UX 

utilizando ET: (a) Mapa de calor (heat map); (b) mapa de 

opacidade (opacity gaze map); (c) mapa do olhar (gaze 

plot) - Fonte: Barreto (2012, p. 178 e 179) 

 

De acordo com Rodas, Marcos e Vidotti (2015), as 

visualizações mais comuns para resultados obtidos com 

a tecnologia de eye tracking em User Experience são 

os mapas e os vídeos: 

- Mapa de calor (heat map) (Figura 2-a), e mapa de 

opacidade ou mapa de calor invertido (opacity gaze 

map) (Figura 2-b): esses mapas são capazes de forne-

cer uma primeira visão geral por meio de imagens es-

táticas geradas pela sobreposição dos mapas indivi-

duais de cada usuário. Ambos usam a cor e sua inten-

sidade para mostrar o número de fixações realizadas e 

o tempo de duração em cada área da interface.  

- Mapa do olhar (Gaze Plot ou ScanPaths) (Figura 2-

c)): neste mapa são registradas uma ou mais sequên-

cias das fixações e das sacadas para cada um dos usu-

ários. Além disso, o tamanho do símbolo gráfico que 

representa as fixações indica a duração proporcional 

de tempo que o usuário fixou seu olhar sobre uma de-

terminada área.  

- Vídeos de mapa do olhar (Gaze Plot): neste caso é 

possível visualizar o vídeo da gravação com as fixa-

ções e as sacadas realizadas de um ou mais partici-

pantes do teste. 

Como foi possível observar, a tecnologia de eye 

tracking oferece grande precisão na coleta de resulta-

dos em estudos de comportamento de pessoas diante de 

interfaces em telas de computadores, o que justifica seu 

uso nos testes realizados neste trabalho. 

4 Metodologia 

Para a realização da tarefa referente a este trabalho foi 

criado um estímulo que representava a primeira página 

(a) (b) (c) 
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de resultados de um motor de busca (SERP) do Goo-

gle. Seguimos um método de investigação experimen-

tal por meio da realização de um teste com usuários 

utilizando a tecnologia de eye tracking, já descrita ante-

riormente. O teste foi projetado com o software Tobii 

Studio, versão 3.4.0, utilizando o eye tracker (aparelho 

que permite o rastreamento ocular) modelo Tobii X2-

60. 

O objetivo foi investigar se os rich snippets contendo 

estrelas de avaliação, conforme Figura 3, poderiam 

interferir no comportamento visual dos usuários diante 

dos resultados apresentados na interface do Google, 

estimulando o clique do participante sobre o link. 

 

 

Figura 3. Exemplo de um resultado com rich snippet contendo 

estrelas de avaliação em uma página de resultados do Google 

Fonte: Recorte do Google (2015) 

 

Para cada participante era feita uma rápida explicação 

sobre a tecnologia de eye tracking e sobre os procedi-

mentos a serem realizados. A tarefa específica foi apre-

sentada em forma de um texto na mesma tela do com-

putador, antes da apresentação do estímulo, mantendo 

os ajustes. 

 A cada interação era feita a calibragem do equipamen-

to para que o olhar do participante pudesse ser rastrea-

do corretamente pelo eye tracker. Diante do estímulo 

apresentado (uma SERP do Google) o participante ti-

nha a tarefa de procurar por um resultado onde fosse 

possível encontrar uma receita para elaborar um bolo 

de cenoura. Os participantes foram instruídos para que 

clicassem sobre o link escolhido assim que tivessem 

tomado uma decisão.  

Após a realização do teste com eye tracker cada parti-

cipante era convidado a responder a um breve questio-

nário com o objetivo de adquirir mais informações so-

bre seu comportamento de busca na Internet. 

4.1 A amostra 

Para a realização do teste foram escolhidos dez estu-

dantes de graduação de cursos da Unesp na cidade de 

Marília, local onde o teste foi realizado. Segundo Niel-

sen (2000), testes com cinco participantes conseguem 

identificar aproximadamente cerca de 85% de proble-

mas relacionados à usabilidade, sendo assim, acredita-

mos que a quantidade de participantes para este estudo 

tenha sido satisfatória. 

 Dentre as pessoas que participaram, a proporção de 

homens foi de 30% e de mulheres foi 70%, com idade 

média de 23 anos. Os participantes fazem uso da Inter-

net, em média, há dez anos.  

Todos os estudantes afirmaram utilizar o Google como 

principal buscador e relataram que preferiam essa fer-

ramenta de busca devido à qualidade dos resultados e 

ao layout de sua interface. Dos entrevistados, 70% tem 

o hábito de realizar suas pesquisas comuns do dia a dia 

a partir de seus smartphones, e 100% preferem fazer 

suas pesquisas acadêmicas utilizando computadores 

(desktop ou laptop). 

Cerca de 60% dos entrevistados utilizam o site do Go-

ogle como página principal em seus navegadores 

(browsers), e é a partir dele que iniciam seus acessos à 

Internet. Além disso, 100% preferem utilizar o Google 

para realizar suas pesquisas. Esse é um número expres-

sivo e evidencia a constatação do trabalho de Oliveira 

et al. (2012) no qual foi relatado essa tendência no 

comportamento de usuários, em usar o Google como 

porta de entrada na Internet. A importância dessa fer-

ramenta no comportamento informacional das pessoas 

é um dos fatores que motiva o desenvolvimento de 

estudos relacionados à sua interface. 

4.2 O estímulo 

Como já visto anteriormente, em testes com eye 

tracking, estímulo é o nome que se dá ao objeto de 

estudo, podendo ser qualquer tipo de elemento visual, 

desde que haja a possibilidade de ser rastreado por 

meio de um eye tracker, como as imagens em uma tela 

de um computador, por exemplo. 

Para a realização do teste criou-se um estímulo a partir 

do recorte da primeira página de resultados do Google 

para uma busca em modo anônimo com as palavras-

chave “receita de bolo de cenoura”, como é possível 

observar na figura 4. A busca feita em modo anônimo 

propicia que os resultados não sofram influência de 

personalização. A imagem obtida a partir do recorte foi 

então ajustada para ser apresentada, durante os testes, 

em uma página Web off-line no navegador Firefox, 

possibilitando a criação de um ambiente controlado. O 

software Tobii Studio permite apenas os navegadores 

Internet Explorer ou Firefox para a realização dos tes-

tes em páginas Web. 

Na figura 4 vemos alguns resultados com rich snippet 

contendo estrelas de avaliação, que é o elemento que 

desejávamos investigar. Nosso intuito era verificar se 

esse elemento rich snippet poderia interferir nas esco-

lhas dos participantes. 

Durante os testes, o estímulo foi apresentado na tela de 

um computador desktop dentro de um ambiente contro-

lado no Laboratório de Tecnologias Informacionais da 

Unesp, Campus de Marília. 
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Figura 4. Imagem contendo a primeira página de resultados 

para uma busca realizada no Google com as palavras-chave 

“receita de bolo de cenoura” 

Fonte: Google (2015) 

5 Resultados 

Para esse estímulo foram criadas três Áreas de Interes-

se (AOI – Area Of Interest) que representavam os prin-

cipais elementos da página, sendo elas, uma AOI com 

um link patrocinado na primeira posição (cor amarela); 

uma AOI contendo dois links orgânicos com rich snip-

pets com estrelas de avaliação (cor verde); e uma AOI 

contendo todos os demais links orgânicos (cor azul), 

conforme Figura 5.  

Os resultados mostraram que 30% não clicaram em 

nenhum link. Os demais 70% clicaram nos links conti-

dos na AOI que continham os rich snippets (cor verde 

na Figura 5). Todos os participantes que clicaram, pre-

feriram clicar nos links que já haviam sido avaliados 

com as estrelas de classificação.  

Esse resultado evidencia que os usuários realmente 

podem ser influenciados por resultados que contenham 

rich snippets com estrelas avaliativas. 

Na Figura 6 podemos observar o mapa de calor gerado 

a partir do rastreamento do olhar dos participantes para 

a busca referente à “receita de bolo de cenoura”. A cor 

vermelha mostra que o resultado que obteve maior fi-

xação dos olhares foi o que continha rich snippets.  

Esse comportamento parece evidenciar a expectativa 

referente ao trabalho de Shafiq, Alhajj e Rokne (2015). 

No trabalho de Shafiq, Alhajj e Rokne (2015) sugere-se 

que resultados de busca fossem apresentados a partir de 

uma relevância baseada na afinidade entre os contatos 

das redes sociais, que pode ser calculada por meio de 

algoritmos que avaliam a afinidade entre amigos 

(FOAF - Friend of a Friend). Com essa técnica os au-

tores sugerem que seria possível gerar maior confiança 

por parte dos usuários nos resultados apresentados, 

influenciando assim no processo de decisão de escolha. 

 

Figura 5. Visualização das Áreas de Interesse (AOIs) da bus-

ca referente à receita de bolo de cenoura. Para melhor visua-

lização, foram definidas nas cores amarela, verde e azul 

Fonte: Elaborado pelos autores  

 

As estrelas de avaliação não se baseiam necessariamen-

te na classificação de amigos, mas está baseada na ava-

liação de humanos. Pelos resultados apresentados foi 

possível observar que se um determinado link estiver 

bem avaliado na SERP, o usuário poderá perceber o 

resultado como confiável, estimulando sua decisão de 

escolha. Assim mostramos que um rich snippet contido 

na SERP do Google é capaz de influenciar as escolhas 

dos usuários.  

Além disso podemos destacar como a tecnologia de eye 

tracking pode ser considerada uma eficiente ferramenta 

na obtenção de dados relativos a comportamento de 

usuários em ambientes digitais informacionais. 
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Figura 6. Visualização do mapa de calor evidenciando as 

áreas de maior interesse do olhar dos participantes para a 

busca referente à receita de bolo de cenoura 

Fonte: Elaborado pelos autores 

5 Conclusões 

O trabalho apresentou e mostrou como o uso da tecno-

logia de eye tracking pode adicionar uma camada de 

dados capaz de identificar comportamentos de uma 

forma mais precisa em testes de User Experience. O 

software que acompanha essa tecnologia permite ela-

borar diversos tipos de testes, além de ser capaz de 

gerar mapas e gráficos possibilitando uma melhor 

compreensão dos resultados obtidos. 

Os resultados apresentados mostraram que mais da 

metade dos participantes utilizavam o Google como a 

página inicial de seus navegadores, e que 100% o utili-

zam para realizar suas pesquisas na Internet. Essa cons-

tatação evidencia o impacto que as alterações de sua 

interface podem causar no comportamento das pessoas 

que utilizam tal ferramenta, ressaltando a importância 

de estudos sobre sua interface e de seus recentes ele-

mentos visuais inseridos em suas páginas de resultados. 

Os resultados com eye tracking puderam mostrar que 

os novos elementos inseridos nas SERP do Google, 

como as estrelas de avaliação contidas nos rich snip-

pets, são capazes de influenciar na decisão dos usuá-

rios. Em nossos testes, 100% dos cliques aconteceram 

sobre os links desses resultados, evidenciando que os 

usuários parecem dar credibilidade aos resultados já 

avaliados por outras pessoas. 

Para as organizações, esse tipo de classificação, expli-

citamente evidenciada nas SERP de uma ferramenta de 

busca por meio das estrelas de avaliação, poderia ter 

um impacto considerável em matéria de credibilidade, 

atraindo ou não mais clientes e/ou usuários. Além dis-

so, para uma ferramenta que tem se tornado a porta de 

entrada na Internet para muitas pessoas, como o Goo-

gle, as mudanças que ocorrem na apresentação de seus 

resultados em suas páginas despertam interesse para as 

áreas ligadas à informação já que são capazes de influ-

enciar nas tomadas de decisões. 
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