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Resumo

Este trabalho tem como objetivo realizar uma reflexao acerca da publicidade contemporanea, entendida como
parte inerente da dinamica das praticas sociais que se dao na atual sociedade p6és-moderna (Lipovetsky, 1989), a
partir de trés aspectos (emocao, memdria e atengao) que se fazem cada vez mais pertinentes ante um ambiente
no qual as propagandas (seja em sua forma tradicional ou em suas variantes) competem cada vez mais entre
si para alcancar seu publico. De forma mais especifica, o trabalho aborda o uso do eletroencefalograma (EEG)
na avaliacdo de campanhas de publicidade apresentando os principais conceitos que envolvem o tema da
neurociéncia e tecendo uma reflexao posterior acerca das possibilidades e limitagoes advindo do dialogo entre
as esferas da comunicagao e neurociéncia.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento de mercados estabelecidos, bem como o surgimento de
novos nichos de atuacao para as empresas, tém gerado um maior acirramento das
relacoes de competitivdade nas ultimas décadas. Contudo, se por um lado tem
crescido os esforcos para conquistar os consumidores em uma direcao que busque
cada vez mais um envolvimento experiencial, calcado nas afetividades ou na ideia
de economia afetiva, apresentada por Jenkins (2009), de outro, nota-se um grande
desafio por parte dos pesquisadores em conseguir compreender em que medida
tais estratégias se dao no na esfera cognitiva do individuo (como V&, percebe, sente,
memoriza, etc) e, em ultima analise, como elas podem contribuir ara estreitar as
relacoes entre uma marca/produto e os consumidores.

E justamente nesse sentido que os aspectos da neurociéncia, atrelados as suas
distintas metodologias de pesquisa e afericao de processos cognitivos complexos,
podem contribuir para estabelecer um proficuo e interdisciplinar dialogo entre as
areas envolvidas. Ademais, embora esse dialogo tenha ganhado crescente atencao
por parte dos pesquisadores (Khushaba et al., 2013), esta tematica de estudo tem
sido muito pouco explorada nos paises de lingua portuguesa (ver Azavedo, 2010;
Custodio, 2010; Pinhao, 2012), configurando, assim, uma importante oportunidade
para de discussao e reflexao do assunto. De forma mais especifica, o trabalho aborda
0 uso do eletroencefalograma (EEG) na avaliacao de campanhas de publicidade.
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O EEG é uma das técnicas mais utilizadas em neurociéncia (Otten & Rug, 2005)
e que tem como principais caracteristicas uma alta resolucao temporal (permite
relacionar um ponto no tempo especifico em uma propaganda audiovisual com
sua reacao neurofisiolégica associada), e um menor custo de coleta de dados, se
comparado a técnica do fMRI - Ressonancia Magnética Funcional (Plassman, Ambler,
Braeutigam & Kenning, 2007).

Além disso, o eletroencefalograma tem sua validade no campo da comunica-
¢ao na medida em que permite a obtencao de informacdes que nao seriam possiveis
através dos métodos tradicionais de pesquisa, como questionarios, entrevistas, focus
group, dentre outros (Ariely & Berns, 2010). De fato, é consenso na literatura que
diversos processos cognitivos se dao de forma inconsciente pelo individuo e que
estes podem influenciar seu comportamento futuro (Kahneman 2012; Berridge &
Winkielman, 2003; Braidot, 2005; Kenning, Plasmann & Ahlert, 2007; Ohme, 2007,
Zajonc & Mcintosh, 1992; Calvert & Brammer, 2012). Tal fato, associado a dificuldade
de se aferir aspectos emocionais de maneira autodeclarada, evidencia, ao menos de
antemao, a pertinéncia de uma discussao acerca do uso da abordagem da neuro-
ciéncia por parte da publicidade.

Para este fim, fez-se no estudo uma revisao na literatura dos principais concei-
tos envolvendo o tema, para entao apresentar estudos envolvendo emocao, memoria
e atencao na publicidade, os quais subsidiaram uma reflexao acerca das possibilida-
des e limitagoes dessa metodologia cientifica.

DINAMICA DO PROCESSAMENTO VISUAL E ATENCIONAL

Dentre as modalidades sensoriais, a visao se torna especialmente importante
uma vez que ela permite que a informagao seja percebida a distancia (percepgao
exteroceptiva), nao necessitando de um contato imediato com ela, como ocorre na
percepcao ligada a modalidade somatosenssorial (temperatura, pressao, dor, etc) e
na gustativa, por exemplo (Gazzaniga, 2006).

Além disso, de forma complementar ao entendimento do processamento
visual, uma vez que ele necessariamente ocorrera durante o experimento realizado,
é oportuna também uma abordagem acerca dos substratos neurais associados a
atencao e a memoria, para que se tenha uma dimensao mais ampla dos processos
cognitivos e suas regioes de ativacao no encéfalo humano.

O mecanismo basico que da inicio ao processamento da informacao visual
reside nos fotons presentes na luz. Para tanto, existem estruturas especificas, ja na
retina, na superficie posterior dos olhos, capazes de detectar os estimulos advindos
do ambiente: os receptores sensiveis a luz. Exatamente por este motivo, sao deno-
minados fotorreceptores, os quais podem ser bastonetes (sensiveis a baixa lumi-
nosidade e, portanto, Uteis durante a noite) ou cones (que utilizam fotopigmentos
renovados rapidamente, e que sao responsivos a distintos comprimentos de ondas
- associados as cores azul, verde e vermelho).
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Em continuidade, na camada média da retina, a informagao passa pelas células
bipolares e pelas células ganglionares, cujos axénios dao forma ao nervo optico (de
cada olho) que, por sua vez, se dividira em dois antes de entrar no encéfalo, sendo,um
deles projetado contralateralmente em direcao ao nucleo geniculado lateral para,
finalmente, atingir o cdrtex visual primario (V1), localizado no lobo occipital, garan-
tindo assim, que o campo visual direito (captado pelas hemirretinas direitas dos dois
olhos) seja processado no lado esquerdo do cértex, e vice-versa (Gazzaniga, 2006).

Publicidade (estimulo)

Campo visual dirpite

eyetracking

Mucleo pulvinar ——

Wuclea geniculadn —
lateral

Colicubo supesior =

Radiagio optics =
Cortexvisual

primdrio

Figura 01 - Percurso do estimulo visual, dos olhos até o cértex visual primario (V1), no
lobo occipital. Adaptado pelos autores com base em Gazzaniga, 2006

Como afirmado anteriormente, tal dinamica esta intimamente relacionado com
0 processo atencional. Sendo este entendido como um mecanismo cognitivo que
facilita o processamento de informacdes consideradas relevantes ao mesmo tempo
em que inibe o processamento de outras de menor relevancia (Gazzaniga, 2006), a
atencao direcionada a um estimulo age de forma a modular o processamento da
informagao sensorial que, no caso visual, pode ser observado principalmente nos
cortices estriado e extra-estriado.

As EMOGOES E SEU PAPEL NAS DECISOES EM COMUNICAGAO

Embora a emocao seja uma experiéncia constantemente vivenciada pelos
individuos nas mais diversas situagoes, seja nas esferas pessoal ou social, definir
conceitualmente o que € emocao tem sido um grande desafio ao longo das ultimas
décadas. A razao para isso parte de seu carater multidimensional, que abrange nao
somente o campo da psicologia como também aspectos fundamentais de ordem
subjetiva, bioldgica, e que tenham um proposito (Izard, 1993).

Ainda sim, Lent traz uma abordagem de emocao que facilita o0 enquadramento
que sera dado a este trabalho, de base neurofisioldgica e considerando tanto sua
dimensao bioldgica como os substratos neurais a ela associados. Assim, emogao
pode ser entendida como “um conjunto de reacdes quimicas e neurais subjacentes a
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organizacao de certas respostas comportamentais basicas e necessarias a sobrevi-
véncia” (Lent, 2012: 254).

Tais reagoes podem, segundo Damasio (1996), se originar a partir de diferentes
classificacoes de emocoes, as quais podem ser caracterizadas como: (1) emocoes
primarias (Ex: medo, alegria, raiva), consideradas inatas e que, portanto, independem
do contexto cultural ao qual o individuo esta inserido, (2) emogoes secundarias,
estas sim, mais complexas e que variam conforme a cultura e experiéncias prévias
(ex: culpa e vergonha), (3) e ainda emocgoes de fundo, ligadas ao bem-estar e mal-
-estar (tais como calma e tensao), geralmente ocasionadas por estimulos internos
associados a processos fisicos e mentais continuos (Damasio, 1996).

Contudo, o aspecto de maior importancia a ser mencionado aqui se refere a
importancia e a participacao dos processos emocionais na tomada de decisdes.

De fato, Purves e colaboradores afirmam que as mesmas estruturas responsa-
veis por processar sinais emocionais também estao envolvidas em diversas funcoes
encefalicas complexas, “incluindo a regulacao do comportamento direcionado a um
objetivo,a tomada de decisao racional,interpretacao e expressao do comportamento
social e até mesmo os julgamentos morais” (Purves et al., 2010: 733).

Essa afirmacao é especialmente importante na medida em que explica tanto
a participacao de regioes do cdrtex notoriamente associadas com tarefas de plane-
jamento e tomada de decisoes (cortex pre-frontal), como a interagao das intercone-
x0es dele com as demais atribuidas ao processamento emocional, como a amigdala,
cortex cingulado e regides especificas do talamo (Purves et al., 2010: 741), além de
outros substratos comumente relacionados ao processo (Lent, 2008).

Especificamente o cortex pré-frontal, € atualmente objeto de diversos estudos
justamente por estar atrelado a diversos e complexos processos cognitivos supe-
riores, tais como planejamento de acoOes, previsoes de consequéncias (Lent, 2008),
atencao, memoria operacional , dentre outros. Por essa razao, juntamente com a
dinamica inerente das estruturas envolvidas na emocao e pela melhor capacidade
de se observar e identificar a atividade cortical pelo método sugerido por este
estudo, o0 EEG, o cortex pré-frontal se tornara parte fundamental de analise.

O PROCESSO COGNITIVO DA MEMORIA

Embora a dinamica dos processos relacionados a memoria ainda nao estejam
totalmente consolidados, ha alguns aspectos que sao importantes para se tentar
compreender.

O primeiro deles refere-se as trés etapas do ato de lembrar, aquilo que Catania
(1999) considera como a Metafora do Armazenamento, da retencao e da recuperacao.

A fase do armazenamento ja revela um aspecto fundamental, que diz respeito
a codificacao do estimulo. Quando um individuo lembra-se de alguma coisa, isso
ocorre somente devido ao fato de que ele codificou o estimulo durante o processo
de aprendizagem. Isso significa, de antemao, que o ato de lembrar, € um processo
de reconstrucao do estimulo, e nao uma representacao fiel do estimulo ao qual o
individuo foi exposto.
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A fase da retengao pode ser considerada como implicita no processo de codifi-
cacao. Contudo, é nesta fase em que ha a reorganizagao da memoria, a fim de que o
codigo seja devidamente “arquivado” no cérebro. Algo importante a ser mencionado
aqui € que eventos ocorridos entre 0 armazenamento e recuperacao da informagao
podem impactar diretamente no ato de lembrar (Catania, 1999).Tal processo inclui a
distorcao e mesmo a inclusao de novos aspetos atribuidos, de forma infiel, ao evento
em questao.

Por fim, ha a etapa de recuperacao. Nela, os processos de codificacao e reten-
¢ao atuam de forma solida, sendo que um evento nao pode ser lembrado se a ele
nao houver estimulos correspondentes (Catania, 1999). Isso implica no fato que a
recuperacao depende de pistas para se tornar acessivel ao individuo. Assim, pode-
-se dizer que um item, quando armazenado, fica disponivel na memoria, mas nem
sempre pode estar acessivel (Tulving; Pearlstone,1966 cit. em Catania, 1999).

Esses aspectos se relacionam diretamente as duas tipologias de memoria
consideradas: a memoria de longa duragao e a memaria operacional.

Na memodria de longa duracao, o itens sao armazenados de forma que eles
possam ser potencialmente recuperados mesmo apds um tempo consideravelmente
grande, que pode ser horas, meses, ou anos. Nesse sentido, pode-se ainda segmentar
a memoria de longa duragao em duas partes. A primeira delas € a memoria expli-
cita, na qual o individuo consegue conscientemente expor/evidenciar o evento que
ocasionou aquela aprendizagem. Este processo, que se da no lobo temporal medial
do cérebro, pode entdao ocasionar uma memdaria que nao necessita de varias repeti-
¢Oes para ser armazenada. Um simples fato, experienciado uma unica vez, pode ser
suficiente para retencao da informacao.

Diferentemente desta via de longa duragao, a memoria operacional incide de
forma a facilitar o processamento e manipulacao da informacao em um breve periodo
de tempo (Xavier & Helene, 2003) e, por estar relacionada a manipulagao tempora-
ria da informacao, esta diretamente relacionada com os aspectos atencionais (Xavier
& Helene, 2003), uma vez que o individuo, ao executar uma tarefa mental, realiza um
esfor¢o cognitivo razoavelmente grande lidar com os estimulos naquela janela de
tempo. Além disso, ela esta relaciona a outros regides e substratos neurais, fato que
evidencia distintos, processos de memorizacao (de longa duragao e operacional).

E justamente nesse sentido que o EEG (eletroencefalograma) pode subsidiar
os estudos em comunicacao. O EEG é uma das técnicas mais utilizadas pela neuro-
ciéncia para medir a atividade cerebral (Otten & Rug, 2005). Particularmente, essa
ferramenta mede a atividade elétrica proveniente de diferentes regides do cortex
a partir de eletrodos colocados do escalpo (superficie da cabecga) do individuo. Tais
atividades elétricas sao consideravelmente pequenas se observadas em apenas um
neurdnio.Contudo a ativacao de grandes populagoes de neurdnios de forma conjunta
gera potenciais elétricos capazes de serem captados pelos eletrodos (Gazzaniga,
2006), gerando como resultado um tracado cujas ondas sao um agregado dos poten-
ciais pds-sinapticos advindos das células piramidais. Deste modo, o EEG é capaz de
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detectar tanto a durag¢ao quanto a intensidade da atividade cortical, e possui como
principais vantagens frente as outras técnicas de afericao da atividade neural: (1)
a elevada resolucao temporal - capacidade poder relacionar um estimulo a ativi-
dade obtida- da ordem de milissegundos, (2) menor custo de coleta de dados, em
relacao a outras técnicas de neuroimagem e (3) maior flexibilidade de uso, pois
permite que o individuo exerca com maior liberdade atividades motoras ou cogni-
tivas mais proximas a realidade. Uma de suas limitacdes se deve a sua menor reso-
lucao espacial (décimos de milimetros) e dificuldade de medir atividades de origem
subcortical (embora estudos tenham logrado ao demonstrar, através de métodos
especificos, as regides associadas a origem da atividade neural, como em Azevedo,
(2010). Ainda sim, uma de suas limitagoes se deve a sua menor resolucao espacial
(décimos de milimetros) e dificuldade de medir atividades de origem subcortical
(embora estudos tenham logrado ao demonstrar, através de métodos especificos, as
regioes associadas a origem da atividade neural, como em Azevedo, (2010). Outro
aspecto negativo que pode limitar seu uso é a necessidade de uma grande expertise
do profissional para processamento estatistico dos sinais e interpretagcao dos resul-
tados. Conhecimentos de neurofisiologia e neuroanatomia aplicadas também sao
requisitos para o pesquisador que trabalha com do EEG.

Por fim, o valor de um equipamento de EEG é pequeno se comparado a outras
técnicas mais onerosos, como o fMRI (ressonancia magnética funcional). De qual-
quer forma, custando cerca de US$ 60 mil délares, o eletroencefalograma ainda sim
€ uma técnica cara se comparada aos meios tradicionais, e dificilmente emprega
estudos representativos de uma populacao, ja que grande parte dos estudos utiliza
entre 12 a 24 voluntarios.

Embora cada estudo tenha um objetivo de pesquisa especifico, o0 que pode
determinar o modo pelo qual a analise do EEG sera feita, a maior parte dos estudos
se da ou pela investigacao da frequéncia espectral, medida em hertz (Hz), que carac-
teriza a atividade no cortex, ou pela analise de ERP (event relalted potentials). No
que tange as bandas de frequéncia (analise espectral), elas sao segmentadas, sendo
que a sua classificacao se da em ondas do tipo: delta (abaixo de 4 Hz), teta (4-7 Hz),
alfa (8-13 Hz ou ainda, alfa baixo 8-9 Hz e alfa alto, 10-11 Hz) e beta (acima de 13
Hz) (Andrade & Luft, 2006). Ainda sim, cabe mencionar que o limite das bandas de
frequéncia pode variar conforme a idade (Klimesh, 1999).

Ja o ERP consiste em uma média das respostas obtidas da atividade neural
resultante de um evento (estimulo) apresentado ao individuo. Ele depende, portanto,
de varios trials a fim de que se diminuam possiveis ruidos provenientes de um evento
especifico,que pode ser de natureza sensorial, motora ou cognitiva (Gazzaniga, 2006).
Como resultado, obtém-se uma curva em que se podem observar picos negativos e
positivos, que apresentam amplitudes e laténcia distintas, que, em ultima analise,
sao indicadores de processos cognitivos e fisioldgicos (Luck & Kappenman, 2004;
Bartholow, 2009).
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Estupos coM EEG NA AREA DA COMUNICACAO

No que tange os estudos envolvendo emocao, EEG e publicidade, Azevedo
(2010) realizou um estudo que envolvia a observacao de varias logomarcas e sua
respectiva classificacdo em ‘gosto”, “ndo gosto’, “indiferente” e “desconheco”, e notou
uma assimetria frontal na ativacao cerebral, especialmente através de uma maior
forca de ondas alfa no hemisfério direito, e uma maior atividade na regiao fron-
tal esquerda, provavelmente devido tanto ao esfor¢o neuronal ocasionado pela
tarefa de identificacao e classificagao das marcas observadas, como pela associagao
do hemisfério esquerdo (no cortex frontal) a processos emocionais positivos e a
comportamentos de aproximacao.

O resultado supracitado é corroborado por Vecchiatto e colaboradores (2011),
que utilizou o EEG para verificar a mesma atividade assimétrica, em termos de
analise espectral, durante a observacao de comerciais televisivos emocionalmente
agradaveis e desagradaveis. Como resultado, o pesquisador presenciou uma maior
atividade frontal e pré-frontal no hemisfério esquerdo, para os comerciais descritos
pelos participantes como agradaveis (like), e uma maior presenca de ondas teta e
beta no hemisfério oposto, o direito, para o caso de comerciais tidos como desagra-
daveis (dislike), evidenciando uma atuacao consistente de processos emocionais nao
automaticos passiveis de observacao via EEG na regiao corticais pre-frontal.

Ja no ambito das publicidades que logram em ser memorizadas com maior
facilidade, esta o estudo realizado por Astofili e colaboradores (2009) acerca da
memorizacao de propagandas televisivas. A fim de compreender se havia diferencas
na atividade cortical entre propagandas lembradas versus propagandas esquecidas
por parte dos telespectadores, os pesquisadores fizeram uso da técnica denominada
steady state somatosensory evok potentials (SSSEPs), que parte da resposta cortical
frente @ um estimulo elétrico aplicado em um dos membros do participante (no
caso, o pulso esquerdo, a uma frequéncia de 20Hz).

Desta forma, o estimulo aplicado no individuo gera um engajamento de toda
a superficie cortical dentro de um periodo de 30 milissegundos apds o inicio do
estimulo, sendo que a resposta evocada pode evidenciar diferencas na amplitude e
laténcia do sinal (Astofili et al., 2009), as quais tem-se sugerido que mudancas de
fase obtidos atraves dos diferentes eletrodos podem indicar processos cognitivos
associados a memorizagao de estimulos (Silberstein et al., 1998).

O experimento consistiu na apresentacao de um documentario com duragao
de trinta minutos, com trés intervalos comerciais, contendo seis propagandas em
cada um deles, todas elas inéditas no pais onde o estudo foi aplicado, a fim de
anular possiveis efeitos de uma exposi¢ao anterior. Durante todo o experimento, foi
registrada a atividade cortical com um EEG de alta resolugao (64 eletrodos, sistema
10-20) em 10 participantes com idade média de 30 anos (desvio-padrao = 4,0), aos
quais foi aplicado o estimulo de 20Hz, também durante todo o experimento. Apos
um periodo de dez dias, foi solicitado que os participantes voluntariamente indi-
cassem os comerciais dos quais se lembravam (recall). Isso permitiu a separacao de
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todos os comerciais em dois grupos: os lembrados e os nao lembrados, para, entao,
serem analisados em termos das respostas obtidas com o EEG. Como resultado, os
pesquisadores notaram diferencas estatisticamente significantes na ativacao dos
eletrodos situados nas regides frontal e parietal do escalpo, indicando um papel
ativo dessas areas no processo de codificacao da informagao que sera futuramente
armazenada e recuperada pelos individuos, fato que esta alinhado os substratos
neurais associados a manipulagao da informacgao (lobo frontal) e sua retengao na
memoria de longo prazo.

De fato, a relagao dos processos cognitivos atrelados a atencao e a memoria
tem sido discutida na literatura (ver Xavier & Helene, 2003) sendo possivel tambem
encontrar estudos de EEG para medir o engajamento atencinal do individuo diante de
propagandas. Especificamente, Treleaven-Hassard e seus calaboradores na Autralia
(2010), procuraram avaliar e diferenciar a atengao dada a propagandas televisivas
interativas em contraste com comerciais nao interativos, através da componente P3a
(um componente do pontencial relacionado a evento -ERP- associado na literatura
como medida de atengao automatica, dentre muito outros processos, presente no
lobo frontal e de menor laténcia). O estudo, que foi aplicado em 28 adultos (desvio-
-padrao= 3,91) indicou que marcas associadas com propagandas interativas sao mais
capazes de captar a atengao automatica dos participantes. Por outro lado, os maio-
res indices de atencao nao foram necessariamente associados com 0s comerciais
avaliados de forma mais positiva, 0 que sugere uma determinada independéncia da
valéncia das marcas no engajamento atencional involuntario.

O ultimo topico de discussao de praticas envolve diretamente o processo
atencional. A fim de se compreender como se dava o engajamento dos individuos
em relagao a publicidade interativa na televisao, Treleaven-Hassard e colaboradores
(2010) conduziram um estudo envolvendo 28 participantes adultos (idade média
25,3 anos, desvido-padrao 3,9) e aferindo suas reagoes cognitivas com a técnica do
eletroencefalgrama.

O experimento surgiu do contexto da grande dificuldade atual de fazer com
que conteudos publicitarios obetenham engajamento atencional e sejam percebi-
dos como relevantes para seu publico-avo. Nesse sentido, o pesquisadores anali-
saram a observacao de dois tipos de publicidade interativa bastante comuns na
Inglaterra e nos Estados Unidos: os impulse respond ads, conteudos que aparecem na
tela na forma de um banner e que nao deixam de mostrar o conteudo televisivo; e
o Dedicated Advertiser Location (DAL), formato que faz com que o espectador saia do
conteudo por ele assistido e seja direcionado a uma espécie de web site contendo
informacoes adicionais do produto anunciado.

A hipotese foi a de que o formato DAL seria mais capaz de proporcionar uma
maior interatividade e de ser notado como mais relevante o que, do ponto de vista
cognitivo, significaria um maior processamento e rapidez na processamento da
informacao (atencao automatica), a qual foi aferida através da menor laténcia do
P300a, componente derivado da analise de ERP (potencial relacionado a evento)
obtida com o eletroencefamograma.

Comunicagdo ibero-americana: os desafios da Internacionalizagdo - Livro de Atas do Il Congresso Mundial de Comunicagdo ibero-americana

2905




Emogao, memoria e atengao na publicidade contemporanea: uma abordagem a partir da neurociéncia

Diogo Kawano & Leandro Batista

A literatura sugere que a compoenten P300 € um processo de origem endo-
gena, e que esta associado ao significado que um determinado estimulo tem para o
individuo (Andreassi, 2007; Gray et al., 2003). De forma resumida, uma menor latén-
cia do P300 indica um processamento cognitivo mais rapido. De forma particular, os
pesquisadores mediram a P300a, que se origina no lobo frontal, e a relacionaram
com o processo de atencao automatica.

Como resultado, viu-se que, de fato, o formato mais longo de publicidade
interativa (DAL) obteve menor laténcias para o componente P300a, indicando que
este conteudo é mais capaz de involuntariamente (aten¢ao automatica) captar a
atencao do espectador, quando comparado com o formato mais simples de publici-
dade interativa. Contudo, esta variante nao foi necessarimante percebida de forma
mais positiva, em termos de valéncia, a qual foi medida com um auto-relato pelos
proprios participantes.

Esses apotamentos trazidos pelos pesquisadores trazem a tona importantes
aspectos. Além de constituirem uma base importante para que se mantenha um
proficuo dialogo entre a publicidade e a neurociéncia (evideciando que temas como
atencao e percepgao sejam cruciais para a elaboracao e eficacia de conteudos comu-
nicacionais), a pesquisa poe em discussao que o fato de uma publicidade captar
a atengao automatica mais eficazmente, associado com a sua maior condi¢ao de
interatividade e experiéncia com o usuario, nao conduz, de forma obrigatdria,a uma
avaliagao mais positiva do conteudo/marca avaliado.

CONSIDERAQ()ES FINAIS

A partir do que foi acima apresentado e discutido, nota-se que esses estudos
denotam nao somente um crescente esforco da comunidade cientifica por observar
processos cognitivos advindos da comunicagao como também mostram as diferen-
tes técnicas de coleta e analise possiveis, as quais podem variar conforme o objetivo
do estudo proposto, a fim de melhor entender a dinamica comunicacional e seus
efeitos cognitivos no individuo.

Essas ferramentas, que tém sido empregadas com uma frequéncia cada vez
mais crescente pelos profissionais ligados a area de comunicacao e marketing,
emergem na tentativa de sanar um importante problema comumente encontrado
nas metodologias tradicionais de pesquisa envolvendo o consumidor: a declaracao
verbal/comportamental consciente por parte do individuo, que nem sempre pode
ser a forma mais fiel de representar aspectos mais subjetivos e delicados em relagao
a um tema ou produto especifico (Treleaven-Hassard, 2010; Ariely & Berns, 2010).
Nesse sentido, a técnica de EEG, pode ser uma util na afericao desses aspectos, ao
atuar em um nivel nao consciente do consumidor e presumivelmente, menos envie-
sado que as técnicas tradicionais. Contudo, como se viu, essa metodologia também
apresenta seus proprios vieses, que vao desde problemas com representatividade
(em virtude dos altos custos atrelados a coleta dos dados) até aspectos operacionais
como ruido e menor resolucao espacial.
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De qualquer forma, uma perspectiva plausivel é que tais métodos podem, de
forma conjunta as outras metodologias existentes, auxiliar a aprofundar e identificar
cada vez mais com precisao as necessidades do consumidor.
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