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No caso do Eyetrack07, eram duas câmeras: uma registrava os movimentos do olho; 
a outra, o ponto em que observavam a tela ou a edição impressa. Os pesquisadores 
codificaram mais de 300 elementos nas páginas que os participantes (605 pessoas) 
observaram. Ao total, foram registradas, documentadas e analisadas mais de 102 mil 
detenções ou fixações do olho. 

“Para uma indústria de jornais nervosa, uma preocupação entre muitos é se a 
capacidade de atenção dos leitores foi irreversivelmente reduzida. Ao menos entre 
os 582 leitores do EyeTrack07 (aqueles dentre os 605 totais cujos registros de 
sessão foi possível usar) não foi assim. Nesse estudo, independente do formato ou 
do meio (impressos, em formato standard ou tablóide, ou online) cerca de dois 
terços dos textos escolhidos foram lidos. E, desafiando a noção de que os leitores 
online particularmente se movem rapidamente para dentro e para fora dos textos, 

Imagem de uma sessão 
do EyeTrack07.

C
ortesía Poynter.org
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nossos leitores online leram inclusive com mais profundidade do que os leitores do 
impresso”, diz o resumo oficial da pesquisa, publicado pelo Poynter e de autoria de 
Pegie Stark Adam, Sara Quinn e Rick Edmonds. 

De acordo com os pesquisadores, os participantes online do EyeTrack07 leram 77% 
do texto que escolheram. Essa cifra é alta se for comparada com o que leram os 
participantes dos formatos impressos em formato standard, 62%, e os do tablóide, 57%. 

Os pesquisadores estabeleceram que esse comportamento – maior leitura online do 
que impressa – não dependia do tamanho dos textos. Também estabeleceram que os 
leitores online tendiam a completar a leitura dos textos selecionados mais do que os 
leitores do impresso: 63%, comparado com 40% em standard e 36% em tablóide. 

“Percebemos, porém, que à medida que o texto aumentava, a leitura diminuía”, diz 
Pegie Stark Adam, em comentário no texto oficial da pesquisa. Essa observação é 
relevante para a forma como se deve estruturar os textos, e será discutida em um 
capítulo posterior.

As conclusões da pesquisa de 2007 contrastam com as da pesquisa EyeTrack de 2000 
(http://www.poynterextra.org/et/i.htm), realizada pelo Poynter e pela Universidade 
de Stanford,  segundo a qual os textos curtos eram três vezes mais vistos que os 
compridos e que, em geral, a leitura era superficial; mas também assinalava – e isso 
coincide com a de 2007 – que, quando se encontrava algo de interesse, a leitura era 
mais profunda (lia-se mais de 75% do texto escolhido). Os autores dessa pesquisa 
foram Marion Lewenstein, Greg Edwards, Deborah Tatar e Andrew DeVigal. 

Na pesquisa ‘Eyetrack III’ (http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/index.htm), 
de 2004, realizada também pelo Poynter em associação com o Estlow Center for 
Journalism & New Media e a empresa Eyetools, não se mediu a profundidade de 
leitura dos artigos escolhidos. Porém, a superficialidade de leitura foi parcialmente 
posta em evidência pela atenção visual que recebiam os parágrafos de acordo com 
seu tamanho. 

http://www.poynterextra.org/et/i.htm
mailto:tatar@psych.stanford.edu
mailto:andrew@devigal.com
http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/index.htm
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“Na pesquisa, os parágrafos mais curtos tiveram melhor desempenho que os maiores. 
Nossos dados revelaram que textos com parágrafos curtos recebiam o dobro de 
atenção visual que aqueles com parágrafos mais longos. O formato de parágrafos 
longos parece desestimular sua observação”, dizem Steve Outing e Laura Ruel. 
A superficialidade da leitura também foi posta em evidência pela forma como os 
usuários liam apenas o primeiro terço dos títulos (veja os mapas de calor e o padrão 
em F, mais adiante). 

Nesta pesquisa (‘EyeTrack III’), diferentemente das de 2000 e 2007, os participantes 
não usavam óculos. A câmera que rastreava os movimentos de seus olhos estava 
localizada na base da tela do computador, à qual olhavam. Com esta tecnologia, que 

Imagem de uma sessão da pesquisa 
EyeTrack do ano 2000. 

COMPORTAMENTO DO USUÁRIO
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pode ser classificada como ‘não invasiva’, o comportamento dos usuários era mais 
natural. 

De acordo com os autores do EyeTrack07, sua pesquisa pode ‘corrigir’ os trabalhos 
anteriores (em particular o Eyetrack de 2000 e o Eyetrack III), que sugeriram a leitura 
superficial online, porque utilizou em sua aplicação conteúdos reais do dia em que 
se fizeram as sessões, e não protótipos (conteúdo não real). “O uso de protótipos 
pode indicar efetivamente que elementos do design capturam a atenção do olhar, 
mas o uso de material dinâmico dava a resposta do leitor a textos reais do impresso 
e do online. No único outro estudo EyeTrack que usou textos noticiosos reais em 
vez de protótipos (a pesquisa de 2000 do Poynter e da Universidade de Stanford), 
os participantes leram 75% do texto que selecionaram”, diz o documento oficial da 
pesquisa. 

Jakob Nielsen não se pronunciou em sua página sobre as conclusões do EyeTrack07, 
mas em maio de 2008 publicou uma coluna com o sugestivo título ‘Quão pouco leem 
os usuários?’, ‘How Little Do Users Read?’, (http://www.useit.com/alertbox/percent-
text-read.html), onde quantificava isso a partir do trabalho intitulado ‘Não exatamente 

Imagem de uma sessão da 
pesquisa EyeTrack III, de 2004. A 
câmera que segue o movimento 

do olho dos usuários está 
posicionada na base do monitor 

do computador. 

C
ortesía Poynter.org

http://www.useit.com/alertbox/percent-text-read.html
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na média: um estudo empírico do uso da Web’, ‘Not Quite the Average: An Empirical 
Study of Web Use’, fevereiro de 2008, (http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1326566), 
de Harald Weinreich, Hartmut Obendorf, Eelco Herder e Matthias Mayer. 

Para isso – diz Nielsen –, os autores do trabalho original monitoraram os navegadores 
da Web de 25 usuários e registraram informações de tudo o que faziam enquanto 
desenvolviam suas atividades normais. 

Nielsen analisou 59.573 page views (páginas vistas). Dentre elas, ele removeu aquelas 
nas quais os usuários ficaram menos de 4 segundos, pois era claro que elas eram 
saltadas sem serem usadas; aquelas que duravam mais de 10 minutos, pois quase 
seguramente o usuário havia deixado a tela aberta enquanto fazia outras coisas; e 
aquelas com menos de 20 palavras, porque provavelmente eram mensagens de erro 
ou não carregaram integralmente. Com as 45.237 page views que sobraram, Nielsen 
construiu fórmulas para descrever o comportamento do usuário em páginas que 
tenham entre 30 e 1.250 palavras. (leia mais sobre o tamanho dos textos no capítulo 
4). 

Nielsen presumiu em sua fórmula que os leitores neste caso liam 250 palavras por 
minuto (pois eram de classe alta e tinham altos níveis de alfabetização e educação). 
Para um leitor médio, esperava uma velocidade de 200 palavras por minuto. 

“A fórmula parece indicar que as pessoas gastam um pouco do seu tempo 
entendendo o design da página e as características de navegação, bem como olhando 
as imagens. Claramente, ninguém lê durante cada segundo de uma visita a uma 
página”, diz Nielsen em seu artigo. 

“Numa visita média, os usuários leem a metade da informação só naquelas páginas 
com 111 palavras ou menos. No conjunto completo dos dados, a página média 
continha 593 palavras. Assim, os usuários terão tempo para ler 28% das palavras se 
dedicarem todo o seu tempo à leitura. Sendo realistas, os usuários lerão só 20% do 
texto numa página média”. 

COMPORTAMENTO DO USUÁRIO

http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1326566
http://portal.acm.org/citation.cfm?id=1326566
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Nielsen lembra que, segundo revelava a pesquisa feita para seu livro ‘Prioritizing Web 
Usability’ (http://www.useit.com/prioritizing/) as pessoas liam apenas 10% do texto que 
supostamente ‘concordaram’ em ler. 

1.2 O ponto de entrada da página 
As pesquisas Eyetrack 2000 e Eyetrack III coincidem em que o ponto de entrada às 
páginas iniciais é o texto. Mas a de 2007 matiza isso ao estabelecer uma diferença 
entre o texto dos títulos destacados e o das listas de textos e parágrafos que os 
descrevem. 

“Aonde vão os olhos depois de dar partida na página inicial de um website de 
notícias? Ao texto, com maior probabilidade. Não às fotos ou gráficos, como se 
poderia esperar. Em vez disso, as notas breves e as legendas conseguem mais fixações 
primeiro, em geral. Os olhos dos leitores online a seguir voltam às fotos e gráficos, 
algumas vezes só após voltar à primeira página depois de clicar sobre um artigo 
completo”, diz o documento oficial do EyeTrack 2000. 

Jakob Nielsen, ao analisar os resultados do EyeTrack 2000 na coluna ‘Fragilidades 
metodológicas no estudo EyeTrack do Poynter’, ‘Methodology Weaknesses in Poynter 
Eyetrack Study’, (http://www.useit.com/alertbox/20000514_ weaknesses.html), disse 
que o predomínio do texto como ponto de entrada poderia ser mais forte se fossem 
usadas nos testes conexões normais (como as da maioria dos usuários naquele 
momento), e não de alta velocidade, porque os gráficos teriam demorado mais a 
carregar. Além disso, criticou a forma como foram selecionados os participantes 
da pesquisa, através de anúncios em websites de jornais, porque a seu juízo isso 
introduzia um viés reforçado pelo fato de que o pré-requisito era ler notícias online 
ao menos três vezes por semana. 

“Esse viés na seleção torna impossível generalizar as conclusões do estudo segundo 
as quais os usuários gastam em média 34 minutos em cada sessão de leitura e que 
gastam a maioria desse tempo em sites de jornais tradicionais. Aqueles que preferem 

http://www.useit.com/prioritizing/
http://www.useit.com/prioritizing/
http://www.useit.com/alertbox/20000514_weaknesses.html
http://www.useit.com/alertbox/20000514_weaknesses.html
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• A con�ança não é um 
tema que preocupe os 
jornais, que costumam 
ser reconhecidos por 
sua integridade. Outros 
sites precisam lutar pela 
credibilidade e devem 
reduzir o uso da retórica 
promocional, slogans 
publicitários e outros 
elementos que gerem 
descon�ança.

 

• Os usuários 
provavelmente gastam 
menos tempo em 
outros sites. Dez 
minutos seriam 
uma visita longa 
para a maioria 
dos websites.

• Os usuários leem menos 
palavras em outros sites
do que leem nos dos 
jornais. A integridade

editorial e o equilíbrio 
jornalístico estimula o 
público à disposição 
de ler uma maior 
porcentagem do material. 
A tarefa de ler notícias 
implica uma disposição 
para processar mais 
palavras do que a média 
dos usos da Web, que 
são direcionados a 
encontrar informações 
especí�cas e soluções 
concretas.

É possível aplicar as descobertas das pesquisas realizadas com websites jornalísticos 
àqueles websites que não o são (corporativos, de comércio eletrônico ou intranets)? A 
resposta é: às vezes. Seria necessário discutir as conclusões de cada estudo pontualmente. 
Advertindo que a maioria dos websites da Internet não é de jornalismo, Jakob Nielsen 
respondeu a este pesquisador enumerando uma série de limitações para aplicar 
completamente as conclusões do Eyetrack 2000 a outros sites (neste caso, em particular, 
as conclusões principais eram aplicáveis a todo tipo de site). Observe que estas 
observações também poderiam ser aplicadas ao Eyetrack III, de 2004, e ao Eyetrack07:

Sites de jornal vs. Outros sites
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os sites de notícias não tradicionais provavelmente não teriam sido recrutados para 
este estudo. E seria improvável que aqueles que gastam pouco tempo lendo notícias 
online encontrassem o anúncio e respondessem a ele”, disse. 

De acordo com as conclusões do EyeTrack III, “os títulos predominantes atraem a 
atenção com mais frequência quando se abre a página (...) As fotografias, ao contrário 
do que se poderia esperar (e ao contrário das conclusões da pesquisa de rastro ou 
caminho do olho de jornais impressos de 1990), não são tipicamente o ponto de 
entrada na página inicial. O texto domina as telas de PC – tanto no que diz respeito à 
ordem em que é visto quanto no tempo gasto com ele”. 

Entre 1994 e 1997, Nielsen havia proposto quase o mesmo através de estudos que 
tinham metas, usuários e metodologias diferentes. Além disso, é óbvio que a rede tinha 
um grau inferior de desenvolvimento. 

Nielsen dizia que o texto era o foco da atenção dos usuários da Web, a razão 
pela qual se conectavam à Internet e a primeira coisa que viam ao carregar uma 
nova página. O que havia de mais notável em sua pesquisa é que ela não se referia 
exclusivamente a websites de notícias, mas a qualquer site. Até hoje, Nielsen não 
mudou de opinião sobre o texto. 

As conclusões das pesquisas EyeTrack 2000 e EyeTrack III, de 2004, bem como as das 
de Nielsen, representavam uma volta de 180 graus em relação à primeira pesquisa 
EyeTrack, de 1990, que avaliou o comportamento dos usuários de jornais impressos 
e determinou que eles eram atraídos primeiro pelas fotos de uma página, antes de 
permitir que sua atenção se desviasse em busca do texto. 

Ao descrever os textos, tanto em listas de matérias quanto em parágrafos que 
as descrevem, como ‘dispositivos direcionais’ (junto com a navegação do sítio), o 
EyeTrack07 quer dizer que são  ‘dispositivos’ a partir dos quais o usuário toma a 
decisão de ir a um conteúdo específico. Para o Eyetrack07, esse é o ponto de entrada 
dos usuários às páginas. Em contraste, segundo a mesma pesquisa, os leitores dos 
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jornais standard simplesmente começam com os títulos (lembre que, em 1990, 
acreditava-se que iniciavam pelas fotos), e os leitores de tablóides começam pelas 
fotos. 

“Quase a metade dos leitores online (48%) viu primeiro os ‘dispositivos direcionais’ ao 
entrar na página”, diz o relatório oficial da pesquisa. (...) Os gráficos foram o segundo 
ponto de entrada mais popular, e atraíram 25% dos leitores online como primeira 
parada visual. Para fins de codificação, os gráficos incluíram reportagens de ‘El Tiempo’ 
e do trânsito, acompanhados de elementos visuais – informação seguramente mais 
atualizada online do que no jornal. Apareciam normalmente na parte superior da 
página inicial, perto da barra de navegação, que estavam entre os elementos mais 
vistos”, diz o relatório do estudo. 

Segundo os autores, parece que os usuários estavam examinando as ‘direcionais’ em 
busca do que os interessava, e a seguir selecionavam e liam os textos. 

Os pesquisadores do EyeTrack07 qualificam como “dramático contraste” entre 
o impresso e a versão online a forma como foram vistos os principais títulos. 
“Comparando aos 53% de leitores do formato standard que viam um título como 
ponto de entrada inicial, apenas 8% dos leitores online viu os títulos da página inicial, 
que era coroada por uma matéria em texto”, dizem. “Ao contrário dos leitores 
do impresso, os leitores online não pareciam ver inicialmente o que o editor havia 
selecionado para destacar...”, acrescentam. 

Apenas para marcar um contraste com as pesquisas anteriores sobre esse tema 
em particular, basta mencionar que o Eyetrack III, de 2004, determinou que o olho 
dos usuários aterrissava primeiro no canto superior esquerdo da página inicial, 
normalmente dedicado à matéria principal ou ao título dominante. 

COMPORTAMENTO DO USUÁRIO
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1.3 Leitores ‘escaneadores’ e  
leitores que leem palavra por palavra 

As conclusões do EyeTrack07 sobre a profundidade da leitura online contrastam 
com as afirmações de Nielsen, segundo as quais as pessoas não buscam ler grandes 
quantidades de texto na tela por conta de sua baixa resolução, que torna a leitura 
cerca de 25% mais lenta. Em 2005, a Microsoft informou ter obtido melhoria de 5% 
nas velocidades de leitura (nos estudos de sua tecnologia ClearType para melhorar 
a resolução-legibilidade de tipos de letra). Nielsen escreveu sobre o assunto: “Não é 
o suficiente para tornar as telas de computador tão boas quanto o papel, mas pelo 
menos é um passo adiante”. 

Nielsen assegura até hoje que, de fato, a proporção de usuários que ‘leem’ palavra 
por palavra numa página Web é mínima. A maior parte, 79%, tende a não ler textos 
completos (http://www.useit.com/alertbox/9710a.html), tal como estabeleceram 
Nielsen e seu colega John Morkes. Em vez disso – diz Nielsen – “escaneiam”, ou 
folheiam, o texto (ou, se preferir, leem superficialmente) e escolhem palavras-chave, 
frases e parágrafos de seu interesse, enquanto “brincam” sobre as partes do texto que 
lhes interessam menos. 

Para explicar as diferenças relacionadas com a profundidade de leitura entre as 
conclusões de Nielsen (que, em geral, documentam muito pouco) e as do EyeTrack07, 
qualquer um pode arriscar a tese de que os leitores agora estão dispostos a ler 
mais, sem que a resolução das telas o impeça. A disposição a ler em telas poderia ter 
passado por um processo similar ao do ‘scroll’ vertical (rolagem da tela). Nas primeiras 
pesquisas (1994), o mesmo Nielsen não o recomendava, pois considerava que 
reduziria a usabilidade (facilidade de uso). Por sinal, em 1997, numa coluna intitulada 
‘Mudanças na usabilidade na Web desde 1994’, ou ‘Changes in Web Usability Since 
1994’ (http://www.useit.com/alertbox/9712a.html), ele dizia que ‘era permitido’ e que 
já não era ‘um desastre de usabilidade para a navegação das páginas’. 

Parece, porém, que há uma explicação mais plausível: a pesquisa do Poynter poderia 
ter direcionado os usuários para que lessem, enquanto as de Nielsen lhes pediam para 

http://www.useit.com/alertbox/9710a.html
http://www.useit.com/alertbox/9710a.html
http://www.useit.com/alertbox/9712a.html
http://www.useit.com/alertbox/9712a.html
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As pesquisas estabeleceram que o comportamento de leitura palavra por palavra, em 
comparação com o de ‘escaneamento’ da página, é afetado por alguns fatores, como o 
nível de alfabetização e o tamanho da letra. 
O nível de alfabetização do usuário determina a ocorrência de um ou outro 
comportamento, segundo estabeleceu Jakob Nielsen em março de 2005. De acordo 
com  ele, a diferença mais notável entre os usuários com níveis mais baixos de 
alfabetização (Lower-Literacy Users), (http://www.useit.com/
alertbox/20050314.html), e os que são alfabetizados em níveis mais altos, é que os 
primeiros não conseguem entender um texto com apenas uma olhada. Devem ler 
palavra por palavra e, com frequência, gastam um tempo considerável para entender 
palavras com muitas sílabas. Os pesquisadores do Eyetrack III descobriram que o 
uso de tipografias menores motiva o que eles chamam ‘visão focalizada’ (http://www.
poynterextra.org/EYETRACK2004/main-spanish.htm), ou seja, ler as palavras, 
enquanto as tipografias maiores promoviam o ‘escaneamento’. Obviamente, o 
conselho não é reduzir a tipografia, se você quer que as pessoas leiam. 

Quando o escaneamento se incrementa 

encontrar informação. A diferença entre ‘ler’ e ‘pesquisar’ poderia explicar muito sobre 
as diferenças entre os resultados. 

Outra diferença foi que, devido à sua natureza (pedir aos usuários que lessem o 
jornal, bem como a tela), o estudo do Poynter estava limitado a recolher dados 
manualmente com uma fidelidade muito mais baixa que os estudos de Nielsen ou o 
próprio Eyetrack III, que usavam a tecnologia dos computadores. Por isso, o Eyetrack07 
não pôde construir mapas de calor (registro gráfico sobre onde se concentram os 
olhares dos participantes das pesquisas), como fizeram as outras duas pesquisas. Isso 
lhes permitiu determinar a existência do chamado ‘padrão em F’ (ver seção 1.4 deste 
capítulo) ao escanear a página, ou que os usuários só leem o primeiro terço dos 

http://www.useit.com/alertbox/20050314.html
http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/main-spanish.htm
http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/main-spanish.htm
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...é preciso estruturar os 
textos para o ambiente 
online levando em conta 
o comportamento e os 
objetivos do usuário. 

títulos. Isso demonstrava pouca leitura. Também 
lhes permitiu medir a ordem na qual as pessoas 
viam as coisas, que o Poynter decidiu não registrar. 

O EyeTrack07 divide os usuários em duas 
categorias (escaneadores e metódicos), que 
podem se assemelhar às estabelecidas por 
Nielsen (escaneadores ou leitores de palavra por 
palavra); diga-se que a proporção entre eles é mais 
próxima: 53% escaneadores, 47% metódicos. 

A pesquisa descreve os leitores metódicos como 
aqueles que liam de cima a baixo. 

“Não folheavam com muita frequência. (...) quando 
se conectavam, usavam os menus descendentes e 
as barras de navegação para localizar as matérias”, 
diz o relatório final do estudo.  “Podem ter lido 
parte de uma matéria, olhar fotos ou outros itens 
do pacote, mas geralmente não voltavam depois 
de abandonar o texto”.

Os autores do EyeTrack07 atribuem o 
comportamento de escaneamento às múltiplas 
possibilidades oferecidas por uma página inicial que 
aponte para de 40 a 60 matérias, por meio de itens 
ou de parágrafos descritivos, e outros “dispositivos 
direcionais”, como as barras de navegação.

A pesquisa Eyetrack07 destaca que, em se 
tratando tanto de escaneadores quanto de 
metódicos, existe pouca diferença na quantidade 
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de texto lido depois que cada leitor seleciona uma matéria: os metódicos leem 78% e 
os escaneadores 77% (muito superior ao dos leitores de impressos).  Esta afirmação 
da pesquisa EyeTrack07 parece sugerir que nas páginas interiores não se escaneia.  
Nielsen, porém, não faz essa distinção. 

Ao comentar os resultados da pesquisa Poynter de 2000 (Eyetracking Study of the 
Web Readers), (http://www.useit.com/alertbox/20000514.html), Jakob Nielsen dizia 
algo que pode ser aplicado aos resultados do EyeTrack07: “O comportamento mais 
comum é caçar informação e ser brutal em ignorar detalhes. Mas, depois que a 
presa foi pega, os usuários algumas vezes mergulharão mais profundamente. Assim, o 
conteúdo da Web precisa dar suporte a ambos os aspectos do acesso à informação: 
busca e consumo. Os textos precisam ser escaneáveis, mas também devem dar as 
respostas que o usuário busca”. Dito de outra maneira: para Nielsen, escanear é 
o comportamento dominante, e não a leitura detalhada. Mesmo quando ocorre a 
leitura, ela prossegue só depois de o usuário ter escaneado uma seção específica que 
contém informações importantes. 

O conteúdo da Web precisa dar suporte a ambos os aspectos do acesso à 
informação: busca e consumo. Os textos precisam ser escaneáveis, mas também 
devem dar as respostas que o usuário busca. 

Uma possível explicação à alta incidência da leitura palavra por palavra no Eyetrack07 
(que mostrou menor nível de escaneamento) – que precisaria ser validado revisando-
se diretamente os websites utilizados – é que o design das páginas teria impedido o 
escaneamento. De fato, muitos websites noticiosos, por terem design pobre, não o 
permitem. 

1.4 Padrão com que os usuários  
percorrem a tela do computador 

Utilizando a tecnologia do EyeTrack, no ano de 2006 Jakob Nielsen encontrou o que 
classificou como um padrão em forma de F (F-Shape Pattern for Reading Web 
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Content), (http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html), com três 
componentes: um movimento horizontal na parte superior da área de conteúdo; um 
segundo movimento horizontal um pouco mais abaixo, só que mais curto do que 
o anterior ; finalmente, um movimento vertical na parte esquerda da tela. Nielsen 
adverte que o padrão em F algumas vezes toma a forma de E, e até de L invertido, 
com a barra horizontal na parte superior da tela. 

Na próxima imagem, conhecida como mapa de calor (heat map), a cor vermelha 
mostra as zonas onde mais se concentram as visualizações. 

http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html
http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html
http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html
http://www.useit.com/alertbox/reading_pattern.html
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De acordo com as pesquisas de Jakob Nielsen, existe um 
movimento horizontal na parte superior da área de conteúdo, 
da esquerda para a direita, e ao voltar há um movimento 
vertical pela parte esquerda da tela; há um segundo 
movimento horizontal, mas mais curto que o anterior e, 
finalmente, um movimento vertical na parte esquerda da tela. 
As setas indicam a trajetória. 

Padrão de leitura em F

COMPORTAMENTO DO USUÁRIO
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O padrão em F, adverte Jakob Nielsen, algumas vezes toma a 
forma de E. As setas indicam a trajetória. 

Padrão de leitura em E
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O padrão em F, adverte Jakob Nielsen, algumas vezes toma a 
forma de L invertido, com a barra horizontal na parte superior 
da tela. As setas indicam a trajetória. 

Padrão de leitura em L invertido
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Anteriormente, a pesquisa EyeTrack III havia apontado – como já mencionamos – que 
o olho dos usuários aterrissava primeiro na parte superior esquerda da página inicial, 
normalmente dedicada à matéria principal ou ao título dominante, o que reforça as 
conclusões de Nielsen. Ela também determinou como se concentravam os olhares sobre 
os títulos e parágrafos (http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/main-spanish.htm). 

Nesta imagem, a cor laranja mostra a área mais vista; a azul, a menos vista. Em outras 
palavras, como diz a pesquisa, quando há uma lista de títulos numa página inicial, 
o usuário os escanea ou folheia verticalmente, sem lê-los completamente; ele se 
concentra na parte esquerda deles. Se as primeiras palavras não os capturarem, 
passam reto. Na média, um título tem menos de um segundo da atenção do usuário. 

Este comportamento dos usuários na leitura de títulos e parágrafos poderia ser 
interpretado, como dissemos antes, como outra manifestação de superficialidade da 
leitura. 
“Em média, um título tem menos de um segundo da atenção dos visitantes. Para os 
títulos – especialmente  os maiores – parece que as primeiras duas palavras deveriam 
cativar verdadeiramente a atenção se você deseja captar os olhos”, dizem Steve 
Outing e Laura Ruel, os pesquisadores. 
“Percebemos que, quando se olha os parágrafos que seguem os títulos nas páginas 
iniciais de notícias, com frequência se olha só o terço esquerdo deles. Noutras 
palavras, a maioria das pessoas olha apenas o primeiro par de palavras – e só continua 
lendo se é animada por elas”, acrescentam. 

http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/main-spanish.htm
http://www.poynterextra.org/EYETRACK2004/main-spanish.htm
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Grande parte dos usuários de websites de jornais vai a eles para atualizar a 
informação. “As visitas do website são disparadas por um comportamento rotineiro, 
em vez de um objetivo em especial”. 
Este método dos usuários para chegar à informação foi chamado de ‘monitoramento’ 
no trabalho ‘Análise taxonômica de que atividades na World Wide Web têm 
impacto significativo nas decisões e ações das pessoas’, Taxonomic Analysis of 
What World Wide Web Activities Significantly Impact People’s Decisions and 
Actions, (http:// www2.parc.com/istl/groups/uir/publications/items/UIR-2000-17-
Morrison-CHI2001-WebTaxonomy.pdf ), publicado em 2001 pelos pesquisadores 
Julie B. Morrison, Peter Pirolli e Stuart K. Card, do Centro de Pesquisas de Palo 
Alto (PARC), da Xerox. Outros métodos descritos na mesma pesquisa (que não 
particularizava os websites jornalísticos) são:

A ‘tarefa’ de encontrar informação 

• Explorar: busca de 
informação em geral. A 
busca não é motivada 
por um objetivo em 
particular. por um 
objetivo.

• Encontrar: os 
usuários buscam um 
fato, documento ou 
pedaço de informação 
específicos. A busca é 
motivada 

• Coletar: busca de 
múltiplos fragmentos 
de informação. Quem 
busca está aberto a 
qualquer resposta, 
sem esperar uma em 
particular. Uma meta 
dirige o comportamento 
de quem busca. 

•  As categorias gerais de tarefas – referentes a qualquer tipo de website, segundo a 
pesquisa do PARC da Xerox – são ‘comparar-escolher’ (avaliar múltiplos produtos 
ou respostas para tomar uma decisão), ‘adquirir’ (encontrar um fato ou documento, 
localizar um produto, baixar alguma coisa) e ‘entender’ (compreender algum tema, 
o que inclui localizar fatos ou documentos). 
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Resumo das principais pesquisas
Pesquisa Autor Orientado a: Conclusões Observações

Sondagens  
de usabilidade 
Jakob Nielsen 
1994/

Nielsen 
Norman Group

Websites em  
geral

- Texto é o foco  
  da atenção
- Leitura é superficial
- 79% dos usuários  
  escaneiam

Eyetrack 2000 Poynter-
Universidad de 
Stanford

Websites de 
jornais

- Texto é o ponto  
  de entrada da página 
- Leitura superficial 
- Quando se seleciona  
  um texto, lê-se cerca  
  de 75%

Uso de 
websites sem 
conteúdo real

Eyetrack III/2004 Poynter Websites de 
jornais

- Títulos dominantes  
  atraem primeiro a  
  atenção dos olhos  
  dos usuários
- Os olhos entram  
  pela esquina superior  
  esquerda
- Os parágrafos curtos  
  foram mais vistos  
  que os longos
- Leitura superficial
- Leitura do primeiro  
  terço dos títulos

Uso de 
websites sem 
conteúdo real

Eyetrack Nielsen
2006

Nielsen 
Norman Group

Websites em 
geral

Padrão de leitura em F

Eyetrack07
2007

Poynter Websites de 
jornais

- Leitura online  
  é profunda, até mais  
  que no impresso
- Dispositivos  
  direcionais, o ponto  
  de entrada
- 53% dos usuários  
  escaneia, 47%  
  é ‘metódico’

- Pode ter  
  induzido a  
  leitura
- Coleta manual  
  de dados
- Não permitiu  
  fazer mapas  
  de calor

‘Not Quite 
the Average: 
An Empirical 
Study of Web 
Use’ (‘Não 
exatamente 
na média: um 
estudo empírico 
do uso da Web’). 
Fevereiro, 2008.

Harald 
Weinreich, 
Hartmut 
Obendorf, 
Eelco Herder 
e Matthias 
Mayer. 
Revisão: Jakob 
Nielsen

Websites em 
geral

- Baixa leitura  
  na Internet.
- Os usuários leem  
  28% das palavras se  
  dedicarem todo seu  
  tempo à leitura.
- Mais realista, os  
  usuários leem só  
  20% do texto  
  numa página média
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Incorporação do conceito de 
usabilidade para aferir a qualidade 
do texto no ambiente da Web

2.1 Definição de usabilidade à prova de jornalistas 
A usabilidade é definida como “a efetividade, eficiência e satisfação com que um grupo 
de usuários específicos pode realizar um conjunto específico de tarefas num ambiente 
particular” (International Standards Organization – ISO). 

Como esta definição pode soar abstrata para um leitor médio, neste documento nos 
permitimos – com propósito pedagógico – reduzi-la à de “palavra que descreve 
a facilidade de uso”. O conceito pode ser aplicado a uma ampla variedade de 
produtos e serviços, como software, hardware, websites, controles remotos de 
eletrodomésticos e até a qualidade dos textos. O conceito de facilidade de uso de um 
texto não se refere à complexidade do tema, mas à forma como está estruturado. 

Ao ser questionado sobre por que é importante a usabilidade (‘Usability 101: 
Introduction to Usability’), (http://www.useit.com/alertbox/20030825.html), Jakob 
Nielsen, conhecido como o ‘guru’ da usabilidade, responde: “Na Web, a usabilidade é 

A forma de estruturar os textos na Internet está 
determinada mais por razões funcionais que por 
simples motivos estéticos, literários ou artísticos. 

http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
http://www.useit.com/alertbox/20030825.html
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condição necessária para a sobrevivência. Se um website é difícil de usar, os leitores o 
abandonam. Se a página inicial falha em mostrar claramente o que uma empresa oferece 
e o que os usuários podem fazer no website, eles o abandonam. Caso os usuários se 
percam num website, eles o abandonam. Se a informação do website é difícil de 
ler ou não responde as perguntas-chave dos usuários,  eles o abandonam”. 

2.2 Medindo a usabilidade de um texto 
A usabilidade é uma característica mensurável, quantificável. De fato, num 
trabalho já considerado clássico,  Nielsen avaliou e quantificou a usabilidade dos textos 
de um website turístico sobre Nebraska,  (http://www.useit.com/alertbox/9710a.html),  
apresentando-os de diversas formas: a original em que foi escrito (cheia de linguagem 
promocional),  a concisa (também com linguagem promocional,  mas mais curta),  a 
escaneável (com linguagem promocional,  mas organizando os itens em listas para 
romper a uniformidade do texto, para facilitar o escaneamento ou leitura superficial da 
página), a objetiva (que evitava a linguagem promocional) e, finalmente,  a combinada 
(sem linguagem promocional,  mais curta, com listas). 

Para avaliar as diferentes formas de apresentar os textos, foi pedido aos usuários 
que realizassem um conjunto de tarefas: a primeira parte consistia em buscar fatos 
específicos (“Em que data Nebraska tornou-se um estado?”, “Qual é a sétima 
maior cidade de Nebraska?), e responder a um questionário. A segunda, encontrar 
informação relevante e avaliá-la a seguir (“Em sua opinião, qual atração turística seria 
a melhor para visitar?”, “Por quê?”). Em seguida, instruia-se os participantes a aprender 
em 10 minutos tudo o que fosse possível a partir das páginas no website, para 
responder a algumas perguntas. Finalmente, pediu-se que eles desenhassem num papel 
a estrutura do website. 

Os pesquisadores mediram o tempo que os usuários levaram para 
encontrar as respostas para as tarefas de busca e as de avaliação, e calcularam a 
porcentagem de erros, com base no número de respostas erradas. 

http://www.useit.com/alertbox/9710a.html
http://www.useit.com/alertbox/9710a.html



