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RESUMO

O artigo explora a integracdo entre neurociéncia, psicofisiologia e comunicacéo,
utilizando técnicas como Eyetracker e Condutancia da pele para medir reacGes cognitivas
e emocionais a estimulos publicitarios. Trés estudos de caso sdo apresentados, abordando
a atencdo visual em painéis de midia em estadios de futebol, respostas emocionais a
trailers de filmes e a eficacia de fragrancias em produtos cosméticos. Os resultados
destacam como essas metodologias fornecem insights profundos sobre a percepc¢édo
humana, propondo uma integragdo inovadora aos estudos de comunicagdo no Brasil, de

modo a complementar métodos tradicionais da area.

PALAVRAS-CHAVE: neurociéncia da comunicacao; eyetracker; condutancia da pele;
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INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos e sociais tém impulsionado novas frentes de pesquisa na
comunicacdo, levando a formacéo de um subcampo interdisciplinar que utiliza técnicas
de neuroimagem, medidas fisiologicas e processamento cognitivo para complementar 0s
paradigmas existentes (Falk, 2010; Bolls et al., 2019). Essa perspectiva cognitiva da
comunicacdo resulta da interacdo entre neurociéncia e psicofisiologia aplicada, e
investiga os efeitos da comunicagdo nas crengas, atitudes e comportamentos do publico
(Lang, 2013; Marlet, 2019).

A neurociéncia da comunicacdo foca no estudo da atividade do Sistema Nervoso

Central (SNC) e seus efeitos no processamento de estimulos comunicacionais, enquanto
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a psicofisiologia estuda as respostas do Sistema Nervoso Periférico (SNP), como
batimento cardiaco e sudorese, em reacdo a esses estimulos (Bolls et al., 2019; Kandel et
al., 2014; Potter; Bolls, 2012). Essa abordagem permite inferir processos cognitivos e
emocionais através de reacBes corporais, superando limitacbes metodologicas dos
métodos tradicionais, como surveys e entrevistas, que podem estar sujeitos a vieses
(Camargo, 2010; Lieberman, 2010). Essas novas metodologias ndo substituem as
abordagens tradicionais, mas as complementam, enriquecendo a analise dos fenémenos
comunicacionais estudados (Cascio; Falk, 2016; Bolls et al., 2019). Apesar das
limitacdes, como a necessidade de laboratérios especializados e controle experimental, a
integracdo dessas ferramentas amplia a capacidade de entender os efeitos das mensagens
midiaticas e os processos de influéncia sobre os individuos (Falk, 2010; Ravaja, 2004).

Assim, a partir da aproximacao desses campos, conforme aponta Falk (2010), é
possivel trabalhar com diversas tematicas que sdo de sua importancia para estudos de
comunicacdo, como: persuasao e mudangas de atitudes (em relacdo a midia, a uma
comunicacdo ou mensagem, por exemplo), verificacdo e entendimento de emocoes e as
respostas aos estimulos; efeitos de priming; atencdo e compreensédo da informacéo; além
do estudo de minorias e marcadores sociais da diferenga retratados na comunicagdo (com
as questdes que envolvem o preconceito, esteredtipos e atitudes em relagdo a estes
grupos).

Portanto, de forma geral, o uso de técnicas neurofisiologicas nas pesquisas de
comunicacdo oferece uma compreensdo mais profunda dos processos de percepcao,
atencdo e emocdo (Liversedge; Gilchrist; Evering, 2011), temas de suma importancia para
0 mercado publicitario e que serdo debatidos neste trabalho. Para tanto, discutimos, em
primeiro momento, as principais ferramentas de neurofisiologia e as possibilidades para
0 campo da comunicacéo publicitaria, para, entdo, apresentar trés estudos de caso em que
a aproximacdo dos campos trouxe outros debates e contribuicdes para o ecossistema
publicitario (Perez, 2016). Espera-se, com isso, uma contribuicdo inovadora para 0s

estudos de comunicagdo no Brasil.

PRINCIPAIS FERRAMENTAS E POSSIBILIDADES NA COMUNICACAO
Diferentes métodos de avaliacdo da neurociéncia e da psicofisiologia vém sendo
empregados para o estudo da comunicagéo, tais como o Eletroencefalograma (EEG), a

Ressonancia magnetica funcional (fMRI), o Eyetracker e a Condutancia da pele,
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aplicaveis a diversos tipos de midia e contetdos midiaticos (Lang, 2013; Bolls et al.,
2019). Este trabalho foca em duas delas, Eyetracker e Condutéancia da pele, destacando
sua relevancia para pesquisas em publicidade ao medir atencdo e emocao,
respectivamente. Essas ferramentas sdo praticas, menos custosas e menos invasivas
comparadas a outras abordagens cognitivas, facilitando sua ado¢do em diversas areas de
estudo.

Eyetracker

O eyetracker, ou “rastreador de olhos”, como muitas vezes ¢ chamado na literatura
brasileira, € uma ferramenta que rastreia os movimentos oculares do individuo a partir de
estimulos visuais, sejam eles estaticos ou em movimento, como anuncios impressos ou
audiovisuais (Kawano, 2015; Bigne et al., 2021; Modi; Singh, 2023). No campo da
comunicacdo, essa ferramenta € Gtil para identificar onde o sujeito direciona sua atengéo
visual ao processar uma mensagem, como texto, marca ou imagem do produto,
permitindo inferéncias sobre a experiéncia do espectador e seu processo de leitura e
compreensdo do estimulo. Para isso, o aparelho emite uma luz infravermelha nos olhos
do individuo e, através dos reflexos gerados, mapeia a direcdo do olhar, que geralmente
coincide com o foco da atengdo e o processamento cognitivo (Barreto, 2012; Gonzélez-
Mena et al., 2022; Liu et al., 2023).

A ferramenta permite acompanhar a ordem de fixagdes visuais e a busca pela
compreensdo da imagem pelos sujeitos, destacando os pontos que mais atraem atencao e
aqueles que séo negligenciados, ajudando a entender se os significados das imagens estéo
alinhados com os propdsitos iniciais das campanhas publicitarias para os consumidores.
Assim, a andlise da atencdo e das preferéncias visuais com o uso do eyetracker pode
revelar pontos fracos nas publicidades, como a falta de presenca de certos individuos nos
anuncios ou a preferéncia por estereotipos normativos (Kawano, 2015; Sarralheiro,
2018), além de destacar pontos de atragdo, como o logotipo e o slogan (Lourenc&o et al.,
2020), o design de embalagens e a localizacdo dos objetos (Jiang, 2019), as cores que
mais atraem a atencdo do publico para despertar seu interesse (Gonzélez-Mena et al.,
2022), marcas, quantidade de informacdo, além de diversos aspectos textuais e nédo
textuais (Sielicka-Roézynska et al., 2021). Essa compreensdo pode abrir novos caminhos
e linhas criativas para a publicidade, proporcionando um olhar renovado para os estudos

de recepcéo e ajudando a criar campanhas diferenciadas e mais eficazes.
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No Brasil, embora o uso do eyetracker ainda esteja em desenvolvimento, sua
aplicacdo em estudos de comunicacdo esta crescendo, especialmente em temas
desafiadores relacionados a compreensdo social, como a visibilidade de determinados

grupos sociais na publicidade (Kawano, 2015).

Condutancia da pele

A conduténcia da pele mede o processamento emocional por meio de variacdes
no suor da pele, gerando respostas elétricas automaticas. O sistema eletrodérmico inclui
as glandulas apdcrinas, menos relevantes fisiologicamente, e as glandulas écrinas, que
produzem suor em contextos motivacionais relevantes. Essa ferramenta € um indicador
confiavel da intensidade da resposta emocional ao processar uma mensagem (Potter;
Bolls, 2012), pois, conforme Barret (2018), emocdes sdo respostas do nosso organismo
diante de um estimulo externo.

A medicéo € feita por sensores colocados em areas especificas da pele, como as
extremidades dos dedos ou as palmas das méos, que capturam duas atividades: tonica,
que ocorre ao longo de longos periodos sem resposta a eventos especificos, e fasica, que
é uma reacdo breve a um estimulo especifico (Potter; Bolls, 2012). A atividade tdnica
refere-se & chamada linha de base continua, variando entre individuos e estados
psicoldgicos, enquanto a atividade fasica mostra variagdes emocionais em resposta a
estimulos apresentados.

A literatura indica que uma maior ativacdo emocional pode gerar maior lembranca
e compreensdo das mensagens, além de impactar nos aspectos atitudinais do publico-alvo
(Reeves; Schmauder; Morris, 2000; Kawano, 2019). A condutancia da pele, portanto,
revela a intensidade das respostas emocionais durante a exposicdo a estimulos,
destacando esse impacto emocional que a midia pode ter sobre os individuos. Por isso,
embora que ainda de forma recente, essa metodologia neurocientifica tem emergido como
uma ferramenta capaz de indicar a ativagdo emocional em conteidos comunicacionais
persuasivos, como publicidade tradicional, trailers de filmes e comunicag¢Ges de saude
publica (Li, 2019; Kawano, 2019; Thomsen; Heiselberg, 2020; Zito et al., 2021).

APLICACOES NO ECOSSISTEMA PUBLICITARIO
Com o objetivo de ilustrar algumas aplicacfes desses métodos e as contribui¢es

para o ecossistema publicitario (Perez, 2016), apresentamos trés estudos em que 0
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eyetracker e a condutancia da pele foram ferramentas importantes para os resultados
encontrados. Para tal, escolhemos trés contextos que abarcam areas diferentes do mercado
de publicidade e propaganda, a fim de ressaltar a diversidade e as possibilidades de
aplicacdo: avaliagio de midia, consumo de mensagens e desenvolvimento de produtos. E
importante destacar que essas experiéncias discutidas sdo provenientes do Centro de
Comunicagcéo e Ciéncias Cognitivas (Lab 4C)° da USP, onde essas metodologias tém sido
aplicadas para aprofundar a compreensdo dos efeitos da comunicacdo em diferentes

contextos midiaticos.

Avaliacdo de Midia — Painéis em estadios de futebol

Integrantes do Lab 4C utilizaram o eyetracker para coletar a atencao visual de 38
sujeitos durante uma partida de futebol e avaliar a lembranca das marcas nos painéis de
midia ao redor do campo. Apds assistir a um recorte de 5 minutos da partida, 0s
participantes preencheram um questionario listando marcas verdadeiras e concorrentes.
Os resultados questionaram a eficicia desse espaco de midia, pois quase ninguém se
lembrava das marcas exibidas, confundindo-as frequentemente com concorrentes. Entre
os achados, também se destaca que aqueles com menor engajamento no futebol
lembravam-se mais das propagandas, pois seu olhar se fixava menos na bola e jogadores,
e mais nos painéis de propaganda. Portanto, a eficacia da propaganda no estadio parece
maior para espectadores menos fas de futebol, contrariando o propoésito inicial dessa

midia.

Consumo de Mensagens Publicitarias — Analise de Filmes

Kawano e Batista (2018) usaram a atividade tbnica da condutancia da pele,
juntamente com o eyetracker, para investigar quais cenas do trailer do filme “50 Tons de
Liberdade” geravam maior emogdo nos sujeitos, validando os motivos da variagcéo
emocional com a atencdo visual. O experimento com 13 participantes (com idade entre
18-25 anos) revelou dois momentos de maior resposta emocional: a protagonista vestida
de noiva e o casal se beijando na banheira. Esses resultados evidenciam a forgca simbolica
do casamento e o apelo erético do filme, mostrando como questdes sociais refletem nas

emocdes dos espectadores sem a necessidade de autorrelato. Além disso, tornou-se

5 Centro de Comunicacéo e Ciéncias Cognitivas (Lab 4C) da ECA-USP: https://lab4c.eca.usp.br/
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possivel identificar os momentos de maior impacto para os espectadores, mostrando a
eficacia dessa metodologia combinada para a analise de mensagens, sobretudo as

publicitarias.

Desenvolvimento de Produtos — Mercado de Cosméticos

Em outro estudo, integrantes do Lab 4C utilizaram a Condutancia da pele para
mensurar estimulos olfativos provenientes de produtos cosméticos em estagio de
desenvolvimento. Foram testadas e comparadas duas fragrancias, uma contendo o ativo
denominado caressense™ biofunctional - um extrato da flor de jasmim fitofermentado -
que é utilizado em cremes cosméticos e em contato com a pele ativam a producdo de
ocitocinas que, por sua vez, atuam com funcao anti-idade, e outra contendo 6leo essencial
da flor de lavanda, que é usado como composto aromatico tanto puro, em cremes ou na
composicdo de perfumes. Os testes foram realizados com 8 voluntérias em dias distintos
e, apbs coletados, os dados foram padronizados e comparados. Verificou-se que a
fragrancia contendo o ativo provocou um estimulo maior na média em comparacdo com
0 6leo de lavanda®: a duracio foi 50% maior, com uma amplitude 44,73% maior e uma
area total de resposta emocional ao estimulo 258% maior que a lavanda. Estas medidas
principais deixam claro que o efeito provocado pela fragrancia contendo o ativo foi
substancialmente maior ao comparar-se com a fragrancia de lavanda, evidenciando o

papel emocional do produto e de seu consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

Embora as aplicacGes da neurociéncia e da psicofisiologia ha comunicacdo ainda
sejam recentes, os temas abordados ja fazem parte dos estudos da comunicacdo ha algum
tempo, como mostrado nos estudos de caso apresentados. Os novos métodos propostos
aprofundam essas discussdes, introduzindo novos paradigmas e questionamentos. Uma
das grandes vantagens € a possibilidade de combinar varias ferramentas em um Unico
experimento, sejam métodos da neurofisiologia ou mesmo a integracdo com metodos
consagrados — como questionarios, analise de conteudo, anélise semidtica, grupos focais

e entrevistas —, permitindo a verificacdo de diferentes medidas do sujeito em relacdo a

& A duracio média do principio ativo foi de 120 segundos, com amplitude méxima de 0,55 microsiemens e a area total
do estimulo foi calculada em 191,99 unidades de area, enquanto a duragdo média do estimulo com a lavanda foi de 80
segundos, sua amplitude méaxima foi de 0,38 microsiemens e a area total do estimulo foi calculada em 74,44 unidades
de area.
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peca comunicacional e ajudando os pesquisadores a compreenderem 0s fendmenos
estudados, considerando tanto os fatores implicitos quanto os explicitos dos sujeitos
(Cascio; Falk, 2016; Bolls et al., 2019). Este trabalho, portanto, propde uma discussdo
inicial sobre a Neurociéncia da Comunicacdo e suas aplicacbes na publicidade,
considerando o ecossistema publicitario (Perez, 2016), e busca contribuir de forma
inovadora para os estudos da comunica¢do no Brasil, alinhando-se com tematicas e

metodologias exploradas globalmente.
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