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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo principal
a apresentacdo tedrico-metodolégica de um
emergente subcampo de estudo dentro do ambito
da comunicacdo, denominado “Neurociéncia
da Comunicagdo’, o qual liga mecanismos
neurocognitivos subjacentes a resultados diretamente
observaveis para entender os processos pelos quais
as mensagens exercem influéncias sobre individuos
e grupos. Tal abordagem se torna interessante como
fator agregador aos estudos tradicionais de recepcao,
principalmente quando tais mecanismos se encontram
fora da percepcdo consciente do individuo, como
é o caso das emocgdes, por exemplo. Assim sendo,
buscaremos explorar suas delimitagdes conceituais,
metodologias de pesquisa e resultados obtidos, além
de sinalizarmos uma série de possibilidades futuras de
pesquisa considerando sua insercdo no atual contexto
académico nacional.

Palavras-chave: Comunicagdo. Neurociéncia. Recepgao.

Introducao

ABSTRACT

The present article has as main objective the theoretical
and methodological presentation of an emerging
subfield of study within the scope of communication,
called “Communication Neuroscience”, which links
neurocognitive mechanisms underlying directly
observable results to understand the processes by
which messages exert influences on individuals and
groups. Such an approach becomes interesting as an
aggregating factor to traditional reception studies,
especially when such mechanisms are outside the
conscious perception of the individual, like emotions,
for example. Thus, we will explore its conceptual
boundaries, research methodologies and results
obtained, as well as signaling a series of future research
possibilities considering its insertion in the current
national academic context.

Keywords: Communication. Neuroscience. Reception.

Dada a natureza complexa das questoes de pesquisa que abordam os

processos e efeitos da comunicacdo, entre outros fatores, ndo é surpresa que
certos avancos teoricos e metodoldgicos tenham surgido a partir de estudos
em multiplas disciplinas, uma vez solidificado o carater heterogéneo deste
campo do saber. Recentemente, essa abordagem interdisciplinar também se
expandiu para incluir os processos neurais examinados, principalmente, com
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técnicas de neuroimagem, dando origem a um novo subcampo de investigacao,
denominado communication neuroscience (Falk, 2010; 2013) ou “neurociéncia
da comunicacao”

Tal empreitada busca complementar os paradigmas biolégicos existentes
nos estudos de comunicagao ao mapear 0s mecanismos neurais ativos durante
os processos de recepcao (Cascio e Falk, 2016), além de tratar a atividade
neural associada ao processamento das mensagens como resultado, preditora,
mediadora, ou moderadora de atitudes e comportamentos subsequentes (Falk
e outros, 2015). O surgimento e crescimento deste subcampo tem sido possivel
gragas aos avancos nos métodos de medicao e manipulagao da atividade neural,
cujos beneficios e limitagdes serao analisados no decorrer do presente artigo.

Ao nosso ver, o carater agregador da neurociéncia da comunicacao se
evidencia justamente em algo inimaginavel em tempos anteriores: o acesso em
tempo real a determinados mecanismos inconscientes do individuo durante o
processamento das mensagens, sejam elas de quaisquer natureza. A integracao
de suas ferramentas aos métodos mais comumente usados em estudos de
comunicacao como pesquisas surveys, analises de conteudo, grupos focais,
experimentos diversos, entre outros, pode expandir as teorias da comunicacao,
fornecer insights praticos sobre os efeitos da midia e ajudar pesquisadores
na compreensao do funcionamento do cérebro no consumo/fruicao das
manifestacdes que circulam em nosso ambiente midiatico (Falk, 2013).

Considerando as implicagbes existentes nas pesquisas surveys, onde
os respondentes nem sempre dizem o que realmente pensam ou sentem
(Schwarz e outros, 2010), assim como toda investigacao que envolve o auto-
relato ou respostas declaradas (Green e Clark, 2012), nos encontramos agora
diante da oportunidade de verificar alguns dos mecanismos que estao fora
da percepcao consciente do individuo — como a emocao, por exemplo - que
determinam tais respostas, cuja combinacao amplia o entendimento acerca dos
processos envolvidos na recepgao/interpretacao das mensagens midiaticas e
seus efeitos decorrentes. Com esta combinacao, podemos obter informacodes
sobre o processamento que acontece tanto na antecipagao aos processos de
decisdao e aprendizado como na fase da avaliacao destes comportamentos
(Christopolous e outros, 2016), como vem sendo aplicado, por exemplo, nos
estudos de marketing e consumo (Moreira e outros, 2011).

Assim, exploraremos aqui a recep¢ao nao-declarada do individuo, cujo
acesso se torna possivel somente através das ferramentas e metodologias
oriundas da neurociéncia. Tal integracao entre este campo e a comunicagao se
concretizou principalmente através dos estudos da professora Emily Falk, da
Universidade da Pensilvania, nos Estados Unidos, cujas pesquisas se voltam,
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entre outros assuntos, a ligacao entre a atividade neural e determinados
comportamentos observaveis nos niveis individual, grupal e populacional;
a previsao de mudanca de comportamento apds a exposicao a mensagens
persuasivas; e a compreensao do que faz com que ideias de sucesso se espalhem
socialmente. Sendo perfeitamente possivel inseri-lo e desenvolvé-lo dentro do
atual contexto académico nacional. Buscaremos, neste primeiro passo, explorar
suas delimitagbes conceituais, metodologias de pesquisa e resultados ja
obtidos, além de sinalizarmos uma série de possibilidades de pesquisa a serem
contempladas em estudos futuros de recepcao midiatica.

Definicoes tedricas e limitagées conceituais

Em linhas gerais, a neurociéncia da comunicacao utiliza ferramentas de
neuroimagem para entender a comunicagao social - comunicacao interpessoal,
efeitos da midia, entre outros (Falk, 2013). Sendo assim, trata-se apenas de mais
um método de pesquisa comparavel a todos os ja mencionados, mas que num
escopo mais amplo, liga mecanismos neurocognitivos subjacentes a resultados
diretamente observaveis - como mudancas de comportamento, por exemplo
- buscando entender os processos através dos quais as mensagens midiaticas
exercem influéncias sobre individuos, grupos e populacdes, evidenciando seu
carater persuasivo em diferentes instancias e niveis.

A habilidade de monitorar e gravar a atividade neural abre uma série
de oportunidades de abordagem, possibilitando desde o teste de hipdteses
concorrentes de estudos (distincao de processos que parecem ser semelhantes
a principio mas que sao efetivamente suportados por mecanismos subjacentes
distintos), até o fornecimento de evidéncias tedricas que sugerem justamente
o oposto (deteccao de mecanismos subjacentes comuns para processos
aparentemente distintos), além de permitir a formulacao de hipéteses que se
mostram dificeis apenas com informacdes de auto-relato dos individuos (acesso
a determinados mecanismos que estao fora de suas percepcdes conscientes,
como dito anteriormente) (Falk, 2010).

Um bom exemplo deste uso é o estudo que comparou trés campanhas
contra o tabagismo (Falk e outros, 2012) e encontrou que a efetividade da
resposta da populagdo, medida por chamadas a uma linha telefénica dedicada,
era a mesma que fora obtida com medidas de ressonancia magnética, mas
diferente da ordem declarada de preferéncia da populacao, sendo que esta
ultima se assemelhava a ordem de preferéncia que experts da area tinham
indicado. Ou seja, o comportamento da populacao em relacao as campanhas
poOde ser previsto pelas medidas neurais, mas nao por experts e nem pela propria
declaracao dos receptores.
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De acordo com Falk (2010), esse subcampo de investigacao pode
acrescentar uma série de questdes relevantes aos estudos de comunicacao,
principalmente nas quais a resposta a ser obtida nas pesquisas envolva processos
mentais (controlados ou incontrolados pelo respondente) que interfiram nestas
respostas, em areas como:

a) o estudo de minorias retratadas na midia: proliferacdao das investigaces
relacionadas a esteredtipos, preconceitos e representacdes de atitudes explicitas
e implicitas no cérebro;

b) persuasdao e mudanca de atitude: observacao da atividade neural
em resposta as mensagens persuasivas, bem como dos sistemas neurais
relacionados a cognicao social;

¢) mudanca de comportamento e grupos focais neurais: sinais neurais
podem prever a variabilidade na mudanca de comportamento apds a exposicao
a mensagens persuasivas que nao sao explicadas por medidas de auto-relato
e, além disso, os sinais neurais que predizem a mudanca de comportamento
individual também podem ser usados para prever os efeitos da midia no nivel
populacional;

d) automatizacao e controle na escolha do consumo de midia: a avaliacao
dos sistemas neurais que sao trazidos quando os individuos fazem escolhas
sobre os tipos de midia a serem consumidas em diferentes circunstancias podem
fornecer insights sobre como e por que a consumimos, bem como o0s processos
de auto-regulacao que direcionam nossas escolhas em diferentes situacoes;

e) afeto versus cognicao: a distincao entre processamento afetivo e
cognitivo é paralela a distincao entre processos automaticos e controlados em
muitos aspectos, cujo conhecimento pode auxiliar no teste de hipoteses sobre
o equilibrio desses processos em contextos especificos de comunicacao;

f) entendimento das emocdes: investigacao dos efeitos da midia no
cérebro, com foco em diferentes tipos de engajamento emocional e respostas
a tais estimulos;

g) efeitos de priming: o entendimento de como o cérebro realiza suas
atividades de pré-ativacao pode afetar as respostas de um individuo a estimulos
subsequentes, sem que exista consciéncia do mesmo sobre tal influéncia;

h) difusao de inovacbes: explora a resposta neural a ideias que sao
destinadas a se espalhar com sucesso, bem como a previsao de suas intengoes
em fazé-lo;

i) comunicacao em sociedades globais: aborda questdes relacionadas a
como pessoas de diferentes origens processam as mesmas informacgoes;

j) atencao, troca de tarefas e sintese de informacao: analisa como a
atencao é direcionada e capturada frente ao complexo ambiente midiatico
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contemporaneo; além disso, estudos longitudinais que combinam medidas
neurais com medidas comportamentais de desempenho nos informam sobre
aspectos relacionados a “multitarefa’, como as pessoas interagem com o novo
ambiente de midia e como o cérebro se adapta para capitalizar as restricdes e
oportunidades ambientais e situacionais;

k) distincoes entrerealidade eomundoretratado pelamidia:compreensao
dos processos mentais e estruturas que determinam as respostas da audiéncia
quando submetida a situacdes veridicas e ficcionais;

l) e, porfim,“presenca”:aneuroimagem podeser Util paraabordar questoes
tedricas de definicao dos sub-niveis relacionados a presenca psicolégica em
ambientes diversos - virtuais, ficcionais, entre outros — ou seja, quais experiéncias
o cérebro codifica como semelhante e em que medida ele as diferencia.

Embora reconhecamos que as definicbes e aplicacbes do campo da
neurociéncia sejam extremamente recentes até mesmo no contexto académico
internacional, é importante notar que os problemas que ela aborda ja fazem
parte dos paradigmas da comunicacao ha um tempo e que novos métodos s6
tendem a aprofundar estes conhecimentos e gerar novos questionamentos.

No entanto, acreditamos que algumas consideracdes devem ser feitas e
levadas a reflexao. Em primeiro lugar, a definicao tedrica desse subcampo de
estudo se mostra demasiada empirista, uma vez que foi construida com base
nos métodos disponiveis de neuroimagem. Apesar de tais ferramentas serem
extremamente relevantes e validas, como veremos no item a seguir, sera que, em
certo sentido, elas também nao acabam por limitar e restringir seu arcabouco
conceitual, dificultando o didlogo com outras correntes tedricas dacomunicacao,
principalmente as voltadas a recepcao? Ou sera que, dada a formacao de seu
carater epistemoldgico, sua funcao realmente seja a de transitar em ambientes
voltados a praticidade e a experimentacdao? Ao nosso ver, tal empreitada carece
de sélidos aportes tedricos, pois, como um dos subcampos constitutivos da
comunicacao, sua sinergia conceitual e empirica com outras abordagens deve
se mostrar mais clara e evidente, sendo este um dos grandes desafios a serem
enfrentados pelos estudiosos da area.

Em segundo lugar, poderia a neurociéncia da comunicagao ser
considerada uma area de estudo referente aos estagios “iniciais” da recepcao?
E fato que, independentemente do formato ou contetido de uma determinada
mensagem, bem como de sua situacao de consumo/fruicao, sempre havera,
sem excegoes, 0 seu processamento neurocognitivo. Assim, acreditamos que ela
seria responsavel por obter as informacdes primarias que determinarao todas
as formas de manifestacao declarada dos individuos apds a exposicao a tais
estimulos presentes na midia. Em certo sentido, nao seria de todo mal falarmos
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em estagios “pré-producdao de sentido” ou “pré-circulagcao”’, por exemplo,
considerando o carater agregador e combinatoério deste emergente subcampo
da comunicacao, uma vez que a formacao de sentido pode ser vista como uma
reacao consciente ao processamento inconsciente dos estimulos recebidos em
combinagao com as informacdes previamente armazenadas na memoria.

Pietraszewsk (2015), analisando imagens cerebrais, demonstrou que
existe uma diferenca entre a percepc¢do da raga e o0 seu uso para categorizagao
de um individuo. Através de um experimento de recall do tipo “quem disse
0 qué?’, o qual consiste em trés etapas: (1) uma fase de apresentacao inicial,
durante a qual os oradores sao mostrados fazendo declaracdes; (2) uma tarefa
de distracao de 1 minuto e (3) uma fase de recall em que todos os oradores
vistos anteriormente sdao apresentados em um arranjo randomizado e os
participantes tentam atribuir cada instrucao ao orador correto, o autor apontou
que a reducao na categorizacao racial acontece durante o recall declarado.
Entretanto, os individuos ainda estao codificando a raga dos oradores, porém
essa informacao esta bloqueada. Ou seja, aparentemente, o cérebro inibe seu
uso, mas nao descarta a informacao, modificando a producao de sentido; essa
é uma informacao que somente estudos com este tipo de foco permitem o
aprofundamento no conhecimento em questao.

Em terceiro lugar, é vélido afirmar que neurociéncia da comunicagao nao
é um subcampo de estudo autossuficiente, uma vez que sua prépria natureza
é interdisciplinar. Isoladamente, a neurociéncia é formada pela juncao entre
biologia, computacao e cognicao (Kandel e outros, 2014), cuja complexidade
existente s6 aumenta com o “acréscimo” da comunicacao e suas respectivas
nuances e particularidades. Ao nosso ver, de nada adianta conhecermos os
mecanismos neurocognitivos envolvidos no processamento das mensagens
mididticas sem sua devida contextualizacdo, principalmente na recepcao
como processo de interacao social. Assim, é na atuacao combinada com outras
metodologias e teorias que esse subcampo pode se potencializar dentro dos
estudos de comunicacao.

Em quarto lugar, como qualquer outro campo de investigacao, tal area é
sujeita a contestacao académica, principalmente por trazer novamente a tona
os tradicionais estudos dos efeitos das mensagens nos individuos, porém com
uma roupagem diferenciada e sob uma nova perspectiva. O entendimento das
diferentes formas de processamento neurocognitivo pode levar a criacao de
mensagens mais persuasivas, afim de que seus efeitos sejam potencializados, o
queoferece margem para constantediscussao. Alémdisso,dentrodaprépriadrea
da neurociéncia, existe uma linha critica de pesquisa, a qual objetiva questionar
as validades tedricas e empiricas relativas a manipulacao experimental com
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individuos, uso de farmacos e outras drogas, uso de métodos mais invasivos
a integridade dos participantes, a conducao ética dos experimentos, entre
outros, a fim de estabelecer uma pratica cientifica reflexiva que responda aos
desafios sociais, culturais e politicos colocados pelos avanc¢os nas ciéncias do
comportamento e do cérebro (Choudhrury e Slaby, 2012; de Vos e Pluth, 2015).

Por fim, analisando a proépria formulacao tedrica inicial proposta por
Falk (2010; 2013) e os trabalhos por ela e outros desenvolvidos, encontramos
certa lacuna em decorréncia da utilizacdo de ferramentas da neurociéncia que
tem como base a ressonancia magnética funcional, deixando de lado outras
que podem ser relacionadas diretamente a atividade neural, como é o caso do
eyetracker e condutancia da pele, por exemplo, que sao mais praticas, menos
custosas e menos invasivas.

Assim expostas tais indagacoes, iremos explorar brevemente algumas das
principais ferramentas metodoldgicas da neurociéncia da comunicagao, mais
precisamente: eletroencefalograma (EEG) e ressonancia magnética funcional
(fMRI'), ambas relativas a neuroimagem, além das duas ja citadas anteriormente:
eyetracker e condutancia da pele.

Principais ferramentas metodoldgicas da neurociéncia da comunicacao

Antes de apresentarmos asferramentasindicadas, vale analisarmos alguns
de seus principais beneficios e limitacdes. Tao importante quanto qualquer
metodologia de pesquisa, é necessario conhecer que tipos de informacgdes sao
fornecidas e como estas podem ser utilizadas pelos pesquisadores nos estudos
de comunicacao.

Uma grande vantagem dos métodos da neurociéncia é que eles podem
fornecer insights sobre os processos mentais que ocorrem em tempo real ao
consumo/fruicao das mensagens midiaticas, sem a necessidade de introspeccao
do participante e potencial contorno de certos preconceitos de desejabilidade
social (Lieberman, 2010). Medidas neurais podem ser usadas como resultados,
preditoras diretas, mediadoras ou moderadoras de processos e efeitos de
comunicag¢ao, como dito anteriormente (Falk e outros, 2015). A modelagem
desses processos pode explicar a variancia Unica no comportamento e fornecer
insights sobre os mecanismos subjacentes que sao ignorados com o uso do auto-
relato e outros métodos. E importante notar, no entanto, que essas ferramentas
nao sao um substituto para outras metodologias, mas sim devem ser usadas em
conjunto com outras abordagens, a fim de compreender melhor os fenémenos

1 Sigla em inglés para functional magnetic resonance imaging.
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importantes para os estudos da comunicacao e proporcionar uma compreensao
mais holistica de seus processos e efeitos decorrentes (Cascio e Falk, 2016).

Seu uso geralmente é feito em laboratérios equipados e especializados, o
qualenvolveumasériedeetapaspreparatériascomocalibracbesetestesdiversos,
entre outras, que devem ser seguidas a risca para que tais ferramentas garantam
a veracidade das informacgdes e o sucesso das mensuracdes. A abordagem que
analisa o cérebro como preditor envolve trés fases principais: especificacao das
hipoteses e selecao das varidveis neurais ou regides de interesse (pois sem essa
combinacado ficamos sem saber se a reacao neural observada pode ser ligada ao
processo estudado); coleta dos dados; combinacao dos dados neurais obtidos
com resultados comportamentais em modelos estatisticos diversos (Berkman e
Falk, 2013). Ou seja, faz-se necessario uma associacao entre as reacdes mentais
e fisicas. A incorporacao dessas medidas em estudos longitudinais podera
proporcionar uma melhor avaliacao da capacidade preditiva de tais métodos, e
também pode preencher a lacuna existente entre o “ambiente de laboratério” e
a experiéncia no“mundo real”de consumo midiatico (Falk, 2010), buscando com
isso aumentar a sua validade ecoldgica, sendo esta uma das principais criticas
feitas sobre sua utilizacado. Uma vez cientes de tais observacoes, apresentamos,
a sequir, algumas de suas principais ferramentas de pesquisa:

a) Eletroencefalograma (EEG):

Se refere basicamente a gravacao da atividade elétrica cerebral que
chega ao couro cabeludo humano. O EEG se constitui em uma touca de laycra
contendo 32, 64, 128 ou mais eletrodos, dispostos de forma a preencher toda a
area do escalpo (superficie da cabeca) do participante, em pontos previamente
determinados e mantendo um paralelismo entre os dois hemisférios do cérebro.
Possui alta resolucao temporal (capacidade de poder relacionar um estimulo
a atividade obtida na ordem de milissegundos) e baixa resolucao espacial (é
menos apto a fornecer informagodes precisas sobre a origem anatémica do sinal
elétrico), menor custo de coleta de dados em comparagcao com outras técnicas
de neuroimagem, como a ressonancia magnética funcional, por exemplo, e
maior flexibilidade de utilizacdo, pois possibilita que o individuo exerca com
liberdade determinadas atividades cognitivas e motoras mais préximas a sua
propria realidade (Harmon-Jones e Peterson, 2009), aumentando com isso
a validade ecolégica dos dados obtidos. Sendo capaz de detectar tanto a
duracao quanto a intensidade da atividade cortical, esta ferramenta pode ser
extremamente Util na andlise entre a apresentacao de uma mensagem midiatica
e sua ativacao neural correspondente, ou seja, é possivel conhecer, por exemplo,
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qual a respectiva cena de uma reportagem, de um comercial ou de um filme
que gerou maiores niveis de atencao e emog¢ao em comparagao com outras.

b) Ressonancia magnética funcional (fMRI):

Apesar de ser uma das ferramentas mais utilizadas pelos pesquisadores
e estudiosos da area, a fMRI ndo mensura a atividade neural propriamente dita,
mas sim determinadas mudancas metabdlicas relacionadas diretamente a ela.
Mais precisamente, € uma medida entre a razao de desoxigenacao e oxigenacao
sanguinea nas areas do cérebro onde ha aumento da atividade neural. Essas
alteracbessaocaptadaspeloaparelhodefMRIgracasas propriedadesmagnéticas
da hemoglobina presente no sangue — responsavel pelo transporte e difusao
de oxigénio nos tecidos. A grande vantagem desta metodologia em relacao
a outras ferramentas de neuroimagem é a combinac¢do entre sua resolucao
espacial — mais precisa — e temporal (Johnston e outros, 2009), além de uma
cobertura mais ampla e profunda do encéfalo (Falk, 2010), ndo se restringindo,
por exemplo, ao escalpo do individuo, como no caso do EEG.

Nos estudos de comunicacao, a fMRI pode informar com mais precisao
quais sub-regides do cérebro sao mais ativadas durante a exposicao a
determinadas mensagens, dependendo de sua tematica. Algumas de suas
limitacdes envolvem a baixa resolucao temporal que prejudica o estudo da
relagcao entre uma ativagao neural com um estimulo especifico - algo facilmente
captado pelo EEG -, o alto custo de aquisicao e manutencao do aparelho, e a
forma como sao feitos os experimentos, ja que o participante deve ficar deitado
para permitir que sua cabeca seja escaneada pelo aparelho, o que pode gerar
certos desconfortos (Noble e outros, 2013), além de se distanciar de uma
situacao “natural” de consumo midiatico, reduzindo a sua validade ecoldgica.
No entanto, seus dados sdao informacgdes valiosas quanto ao processo de decisao
do individuo, pois associa reacdes comportamentais com areas especificas
do cérebro das quais ja se conhece as fung¢des particulares pelos estudos da
neurociéncia.

c) Eyetracker:

Emlinhasgerais, este aparelhoregistraaatividade/comportamento ocular
dos individuos quando submetidos a estimulos visuais, fornecendo informacgoes
como tempo de fixacao em cada darea de interesse, ordem de processamento
dos elementos presentes no estimulo, entre outros. Ou seja, sinaliza os locais
para os quais o individuo direcionou (voluntaria ou involuntariamente) sua
atencao visual, como forma de processamento da mensagem. Além disso,
alguns equipamentos também permitem detectar alteracbes no diametro
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da pupila, indicando possiveis processos de atracao emocional do individuo
(Noble e outros, 2013). Mesmo nao sendo uma ferramenta de neuroimagem
propriamente dita, sua relagdo com o cérebro estd no processamento sensério
da informacao visual nos niveis inferior, intermediario e superior (Kandel e
outros, 2014). A fovea, regidao especifica da retina onde a concentracao de
fotorreceptores é muito maior que nas demais regides do corpo, permitindo
maior acuidade visual (Meister e Tessier-Lavigne, 2014), diz respeito a uma
pequena parcela de todo o campo visual do individuo, sendo justamente o foco
que é registrado por estes aparelhos.

Nos estudos de comunicacao, o eyetracker pode ser util para o
entendimento do esforco perceptual (controlado e nao controlado) que o
individuo faz quanto exposto a uma peca publicitaria, por exemplo, pode
indicar diferencas em ordem de processamento importantes entre grupos
sendo estudados (ex. jovens vs. idosos), observando-se ordens e fixacdes do
caminho percorrido pelos olhos do individuo. Perguntas do tipo, qual a relacao
dareconstrucao de cenas de filmes com o direcionamento dos olhos, capacidade
de atracdao e manutencao de atencao de diferentes signos, posicionamentos de
logomarcas em comerciais, direcionamento de textos em reportagens, entre
outros, podem se beneficiar muito dessa ferramenta.

Como principais limitagdes, destacamos o fato de seus resultados serem
de natureza puramente visual, ndo possibilitando a identificacao dos processos
neurocognitivos associados ao movimento ocular, bem como o registro da
visao periférica do individuo, cuja atividade é negligenciada, embora possa ser
inferida quando este método é associado aos estudos de memoria. Estudos
sobre o processamento periférico, denominado como pré-atencional, ja foram
realizados com os mais variados publicos e culturas, demonstrando que o
campo de processamento de informacdes é maior do que o coberto pelo ponto
focal da atencao (Andreoli, Veloso e Batista, 2016).

Um ponto que merece ateng¢ao mais cuidadosa nesta relacao entre o
direcionamento dos olhos e o processamento cognitivo é a relacao de causa
e efeito, na qual suas conclusdes sao feitas com base em inferéncias, ou seja,
parte-se do pressuposto de que a atencao cognitiva esteja em sintonia com a
atencao visual, mas a ordem em que isso acontece é um paradigma dos estudos
davisao, uma vez que as abordagens ativas e passivas sao modos extremamente
diferentes de descrever e explicar os fendbmenos de visao (Gregory, 2015).

d) Condutancia da pele:
As medidas relacionadas a essa ferramenta captam pequenas variagcoes
de suor que ocorrem na pele, gerando respostas galvanicas rapidas em sua
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superficie, as quais alteram sua capacidade de conduzir eletricidade (Cacioppo
e outros, 2000). Essas respostas neurofisioldgicas ocorrem de forma involuntaria
ou automatica, sendo controladas pelo sistema nervoso autébnomo (Ohme e
outros, 2009), ocorrendo sempre em que ha uma ativacao fisiolégica do corpo, a
qual pode ser associada ao estado emocional do individuo durante a exposicao
a um determinado estimulo, seja ele da natureza que for (Ravaja, 2004).

Contemporaneamente, um dos fendmenos mais intrigantes da midia é o
seu potencial de provocar diversos tipos de respostas emocionais na audiéncia
através do consumo de seus produtos. Ao considerarmos as midias de massa
como sistemas sociais “em si’ e “por si” que servem a fungoes especificas e criam
suas proprias realidades, temos uma nocao de sua capacidade de despertar
e moldar as emocgoes. Ou seja, elas nao apenas transmitem conhecimentos e
informacdes sobre pessoas, eventos e/ou produtos ficcionais/factuais, mas
também nos fazem sentir algo em relacao a eles (Doveling e outros, 2011),
cujas variacdes podem ser captadas através dos eletrodos dessa ferramenta.
Entretanto, essa captura isolada ndao engloba quais regides do cérebro foram
ativadas durante o processamento das mensagens, sendo esta uma de suas
importantes limitacoes.

Cabe salientar, no entanto, que as respostas somaticas representam
reacOes essenciais do organismo como parte da experiéncia emocional do
individuo, tanto como uma funcao antecipatéria, como em situacdes de medo,
por exemplo, quando o organismo se prepara para fugir ou enfrentar, como
em situagdes pods-comportamento ou decisao constituindo parte fundamental
do aprendizado, pois a resposta emocional do organismo se incorpora ao
processamento do estimulo (Damasio, 1996), como nos casos de fobias diversas.

Uma vez brevemente conhecidas as principais ferramentas da
neurociéncia da comunicacao, torna-se interessante explorar alguns estudos
que as utilizaram, a fim de verificar os problemas de pesquisa sinalizados e os
resultados obtidos, como segue.

Estudos de neurociéncia da comunicacdo e sua abordagem
interdisciplinar

Uma das grandes vantagens das pesquisas de neurociéncia da
comunicacao é a possibilidade de utilizacao de varias metodologias/ferramentas
combinadas em um mesmo experimento. Assim, por exemplo, € comum a
existéncia de estudos que se utilizam de EEG, eyetracker e condutancia de pele
em uma mesma coleta, onde cada uma é justificada com base em sua capacidade
de coletar informacgdes associadas a diferentes reacdes do organismo, cujos
achados se complementam mutuamente ampliando a capacidade analitica
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do pesquisador. Além disso, ressaltamos novamente a possibilidade de juncao
dessas ferramentas de mensuracao da recepcao “nao-declarada” do individuo
com metodologias que captam suas respostas “declaradas’, como aplicacdo de
questionadrios, grupos focais, entre outras, e/ou andlises interpretativas como
no caso da semiotica ou da andlise de discurso. Essa atuagcdao conjunta pode
aprofundar as informacdes obtidas sobre os efeitos gerados pelo consumo/
fruicdo das mensagens presentes no ambiente midiatico, uma vez que o seu
processamento neurocognitivo é condicao sine qua non e indiscutivel para todas
as manifestacdes decorrentes. Seguindo essas consideragdes, iremos expor, na
sequéncia, alguns exemplos de estudos que se utilizaram de tais abordagens.

Utilizando EEG e eyetracker, Khushaba e outros (2013) investigaram os
processos de decisao fisioldgica enquanto os participantes (n=18) realizavam
uma tarefa de escolha destinada a obter preferéncias sobre um determinado
produto. Tal tarefa exigia que os participantes escolhessem seus biscoitos
preferidos descritos por forma (quadrado, triangulo, redondo), sabor (trigo,
centeio escuro, simples) e cobertura (sal, papoula, sem cobertura). Os dois
objetivos principais da pesquisa foram (1) observar e avaliar a atividade cortical
das diferentes regides cerebrais e as interdependéncias entre os sinais do EEG
destas regioes; e (2) ao contrario da maioria das pesquisas nesta area que tem
se concentrado principalmente na dualidade “gostar x nao gostar” de certos
produtos, fornecer uma maneira de quantificar a importancia de diferentes
caracteristicas do biscoito que contribuem para o seu design com base em
informagdes mutuas coletadas. Como resultados, os pesquisadores observaram
gue houveumaevidentesincronizacdo defasesentre asregidesfrontal e occipital
esquerda e direita, indicando comunicacdes inter-hemisféricas. Portanto,
um processamento intenso, durante o experimento para os 18 participantes.
Além disso, a analise mutua das informacgdes indicou que os varios sabores e
coberturas dos biscoitos foram fatores mais relevantes na decisao de compra do
produto do que suas formas.

Ja Jones e outros (2014) analisaram a relacao entre a valéncia da imagem
(positiva x negativa x neutra) e percepcao de risco, movimentos oculares e
reacgoes fisioldgicas relacionados a recepcao de campanhas de prevencao de
acidentes no transito. Os participantes (n=36) assistiram a alguns videoclipes
que mostravam situagoes de risco nas ruas de uma cidade filmadas com camera
subjetiva (pedestres atravessando fora da faixa, ciclistas passando rente aos
veiculos, entre outras), com imagens emocionais/afetivas sobrepostas as cenas
como, por exemplo, imagens de criangas chorando (valéncia negativa) ou rindo
(valéncia positiva) ou uma paisagem (valéncia neutra). Eles avaliaram como

Rev Famecos (Online). Porto Alegre, v. 25, n. 1, janeiro, fevereiro, marco e abril de 2018. 1D27225.

12/20



Batista, L.; Marlet, R. - Comunicagdo, Neurociénciae... (ién(ias da (omuni(agao

“perigoso” ou “seguro” o que sentiram, enquanto os movimentos dos olhos, a
resposta galvanica da pele e frequéncia cardiaca foram registrados.

Os resultados indicaram que os participantes estavam mais conscientes
dos perigos potenciais quando uma imagem neutra tinha sido mostrada em
comparacao com imagens positivas e/ou negativas. Isto &, os participantes
apresentaram maiores classificacdes subjetivas de risco e respostas fisioldgicas,
além de duragdes de fixacdo marginalmente mais longas ao visualizarem um
risco apds uma imagem neutra, mas este efeito foi atenuado apds imagens
emocionais positivas e/ou negativas, o que parece indicar que determinadas
imagens emocionais reduzem a sensibilidade aos perigos potenciais, sendo
este um importante aspecto a ser considerado no desenvolvimento de
campanhas com estes fins, fato este que vem sendo fonte de constante debate
no desenvolvimento de campanhas de transito por muitas décadas.

Ohme e outros (2009), por sua vez, procuraram averiguar se as medidas
neurofisioldgicas efetivamente poderiam captar diferencas significativas nas
reagdes dos consumidores a estimulos de marketing/comunicacao ligeiramente
diferentes.Paratal, foramutilizadas duasversdes quaseidénticasde umcomercial
de produtos de cuidados da pele; a Unica diferenca entre elas consistia em uma
determinada cena, na qual aparecia apenas o rosto da modelo do filme em uma
versao, enquanto que na outra era mostrado a modelo de corpo inteiro. Apesar
da semelhanca entre ambas, cada uma delas gerou impacto significativamente
diferente nos participantes (n=45).

Tal influéncia foi avaliada através de medidas cognitivas (recall) e
comportamentais (teste shelf), cujos resultados indicaram que o gesto feito pela
modelo naversao com seu corpo inteiro, que tocavacomamao suaface e barriga,
pareceu aumentar a eficacia do anuncio. De fato, ao utilizar uma combinacao de
EEG, eletromiografia e condutancia da pele, os autores conseguiram registrar
diferencas significativas nas reacées neurofisiolégicas dos participantes, embora
tal alteracdo na mesma cena nao fosse vista conscientemente. Além disso,
eles acreditam que em breve as medidas neurofisiolégicas serdao amplamente
reconhecidas pela academia e usadas como metodologia complementar as
pesquisas tradicionais de marketing e comunicacao.

Os exemplos citados acima sinalizam uma combinacao entre diferentes
tipos de metodologia. Entretanto, elas também podem ser aplicadas
isoladamente, dependendo, é claro, dos objetivos da pesquisa em questao. Em
estudosrelacionadosas politicasde comunicagao, porexemplo, Kenning e outros
(2007) utilizaram somente ressonancia magnética funcional para averiguar
se a atratividade percebida em anuncios publicitarios poderia ser associada
a ativacOes neurais especificas. Os participantes (n=22) avaliaram diferentes
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anuncios por sua atratividade enquanto sua atividade cerebral era medida.
Os resultados indicaram que tal atratividade percebida levou a uma ativacao
mais forte no cértex pré-frontal ventromedial, responsavel pela integracao das
emocoes no processo de tomada de decisao, e também no nucleo accumbents,
onde os anuncios atraentes podem funcionar como estimulo de recompensa.

Rossitere e outros (2001) verificaram, através da utilizacao do EEG, que era
possivel determinar quao bem os anuncios sao lembrados a partir de padroes
de ativacao neural. Os participantes (n=35) assistiram a uma série de diferentes
comerciais e foram questionados, apds completarem a visualizacao de todos
eles, quais cenas especificas eles se recordavam com certeza (uma medida
de auto-relato). Os resultados deste experimento indicaram que as cenas que
evocaram respostas rapidas no hemisfério esquerdo foram as mais lembradas.

Ja em relacdo aos estudos de marca, Schaefer e outros (2006), através da
utilizacao de fMRI, analisaram quais os correlatos neurais do conhecimento de
marcas. Paraisso, foi apresentada uma série de marcas familiares e nao familiares
de automodveis aos participantes (n=13), que deveriam imaginar a si mesmos
dirigindo tais veiculos. Ativacoes significativas foram encontradas no cortex
medial pré-frontal (MPFC?) quando os sujeitos foram expostos a informagdes
de marcas conhecidas, confirmando a importancia desta regidao cerebral para
0 processamento de marcas que possuem uma base cultural consolidada.
Além disso, as marcas podem funcionar como pressentimentos subconscientes
que influenciam o processo de tomada de decisao, antes mesmo que os
participantes pudessem comecar a pensar sobre as vantagens e desvantagens
dos automoveis apresentados.

Por fim, Yoon e outros (2006), também utilizando fMRI, verificaram se
as pessoas constroem conexao com uma marca de modo semelhante a um
relacionamento social. Os participantes (n=25) foram escaneados enquanto
faziam julgamentos sobre a atribuicao de determinados adjetivos a produtos
e pessoas. Os resultados apontaram que a caracterizacao de pessoas leva
a uma maior ativacdo do cortex medial pré-frontal (MPFC) em comparacao
com a caracterizacao de marcas. Para a avaliacao dos atributos do produto,
foi detectada uma ativacdo mais forte em 4dareas cerebrais relacionadas ao
objeto. Como principal conclusdao, os autores sugeriram que o conceito de
“personalidade da marca” deve ser revisto, uma vez que nao é possivel transferir
atributos humanos para marcas de maneira ilimitada.

Os exemplos aqui condensados sinalizam o carater interdisciplinar das
ferramentas metodoldgicas da neurociéncia da comunicacao, que podem

2 Sigla em inglés para medial prefrontal cortex.
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ser utilizadas de diversas maneiras de acordo com cada escopo e objetivos
de pesquisa. De um modo geral, o uso de varios métodos, como auto-relato,
observacao comportamental, psicofisiologia e neuroimagem, acabara por levar
a uma maior compreensao da comunicacao interpessoal e efeitos e processos da
midia (Cascio e Falk, 2016). Outros estudos podem ser verificados na revisao feita
por Hubert e Kenning (2008), mais especificamente relacionados a neurociéncia
do consumo, cuja conexao se mostra evidente as abordagens que privilegiam a
recepcao neurocognitiva da comunicagao.

Consideracoées finais

Ao longo do presente artigo, procuramos contextualizar este emergente
subcampo de estudo dentro do ambito da comunicacdo, denominado
“neurociéncia da comunicacao”(Falk,2010;2013). Sua natureza é interdisciplinar,
pois é constituido na intersecao entre biologia, cognicao, computacao e
comunicacao. Mais especificamente, acreditamos que sua maior contribuicao
esteja relacionada aos estudos de recepcao, principalmente na sua associacao
com a percepgao, uma vez que o processamento neurocognitivo das mensagens
midiaticas é condicao sine qua non para todo e qualquer tipo de manifestacao
decorrente de seu consumo/fruicao, sejam elas relacionadas a producdo de
sentido, circulacao, enunciacao, entre outras. Assim, passamos a considerar a
importancia atribuida aos mecanismos que estao fora da percepcao consciente
do individuo nesses processos receptivos, cujo acesso s6 € possivel através
das ferramentas metodoldgicas que obtenham informagdes nao diretamente
observaveis, como as oriundas da neurociéncia discutidas aqui. Entretanto, por
ser historicamente muito recente, sua atuacao, assim como a todo e qualquer
campo do saber, esta sujeita a criticas e considera¢des, das quais sinalizamos
algumas na sequéncia.

Em primeiro lugar, destacamos a dualidade “laboratério x realidade” na
realizacao dos experimentos. Apesar do continuo avanco tecnoldgico permitir
o surgimento de maquinas portateis, como eyetracker e EEG, por exemplo, a
grande maioria das coletas ainda é feita em laboratérios especializados que
em quase nada se assemelham ao ambiente natural de consumo midiatico
cotidiano. Nesse sentido, seria interessante verificar o efeito do local no
processamento neurocognitivo em um mesmo individuo, ao serimpactado pela
mesma mensagem nessas duas situacdes. Um outro fator que pode impedir o
uso mais frequente de ferramentas méveis é seu custo elevado em comparacao
com suas respectivas versoes “de laboratorio”.

Em segundo lugar, os estudos de neurociéncia da comunicagao se
limitam ao processamento neurocognitivo que acontece apenas no exato
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momento de consumo/fruicao dos estimulos comunicativos oferecidos,
carecendo de abordagens longitudinais. Uma das possiveis questdes a serem
feitas, por exemplo, é se os efeitos encontrados se estendem ao longo do
tempo ou se realmente sao de carater mais imediato. Para Falk (2010; 2013),
iniciativas de longo prazo poderao facilitar uma melhor avaliacao e utilizacao
da capacidade preditiva dos métodos de neurociéncia, além de contribuir
para certa aproximacao entre laboratorio e realidade. Entretanto, em muitos
casos, ainda é preciso esclarecer os mecanismos neurais associados aos efeitos
observados (através do mapeamento cerebral) antes de poder desenvolver
modelos preditivos para justificar a variancia que nao é explicada atualmente
por outras medidas como auto-relato e medidas implicitas. Um outro passo
também é necessdrio se quisermos conectar as respostas neurais de nivel
individual as respostas de comportamento preditivo ao nivel populacional,
antes de partirmos para propostas longitudinais de investigacao (Falk e outros,
2012; Falk, 2013).

Em terceiro lugar, o leque de ferramentas a ser utilizado por estudos
de neurociéncia da comunicacdao é muito maior do que as metodologias
apresentadas aqui. Existem outras possibilidades tanto relacionadas a
neuroimagem quanto a psicofisiologia que podem e devem ser utilizadas em
estudos futuros, entre as quais: magneto encefalografia, tomografia por emissao
de pdsitrons, espectroscopia no infravermelho préximo funcional, estimulacao
magnética transcraniana, estimulacao transcraniana de corrente continua,
potenciais relacionados com eventos, frequéncia cardiaca, eletromiografia facial,
entre outras (Cascio e Falk, 2016; Falk, 2013; Ravaja, 2004). Dessas, destacamos a
espectroscopia noinfravermelho préximo funcional, fNIRS:, um método de baixo
custo, quando comparado com a ressonancia magnética funcional, que permite
a portabilidade de seus aparelhos, fornecendo um meio de testar amostras
maiores em ambientes mais naturais, com resolucbes espaciais e temporais
relativamente boas, além de ser uma ferramenta nao-invasiva. Entretanto, se
limita a examinar apenas os processos que ocorrem perto da superficie cortical
do individuo (Falk, 2013). Mesmo sendo uma ferramenta promissora, ainda nao
foi utilizada até o presente momento em estudos de comunicacao, sendo esta
uma interessante oportunidade futura de pesquisa.

Por fim, uma das grandes polémicas que envolve qualquer estudo de
neurociéncia se refere ao tamanho reduzido da amostra em seus experimentos,
como indicado nos exemplos citados. A principal consequéncia disso é o baixo

3 Sigla em inglés para functional near-infrared spectroscopy.
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poder estatistico* gerado. De acordo com Button e outros (2013), um estudo
com baixo poder estatistico tem uma chance reduzida de detectar um efeito
verdadeiro. A revisao feita pelos autores mostra que o poder estatistico médio
dos estudos de neurociéncia é muito baixo. As consequéncias disso incluem
superestimacao do tamanho do efeito e baixa reprodutibilidade dos resultados.
Assim, melhorar a reprodutibilidade da neurociéncia é uma prioridade
fundamental e requer atencao a principios metodolégicos bem estabelecidos,
mas que sao frequentemente ignorados. Em linhas gerais, a neurociéncia de
comunicacaosemostracomoumsubcampo promissoraoenfatizaracolaboracao
interdisciplinar em um esfor¢co conjunto para maximizar a relevancia tedrica, a
inovacao e a aplicacao pratica aos estudos de comunicacao (Falk, 2013).
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