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CAMPANHAS PUBLICAS, PROSPECT THEORY E NEUROCIENCIAS
COGNTIVAS: UMA REFLEXAO TRANSDISCIPLINAR

Diogo Kawano'
Resumo

Este trabalho tem como objetivo abordar os conceitos fundamentais presentes na
Prospect Theory (ou Teoria dos Prospectos), de Tversky & Kahneman (1981), para uma
discussdo desses fundamentos em campanhas publicas no cenéario brasileiro. Para tanto,
fez-se uma abordagem da literatura associada as novas possibilidades de afericdo de
contetdos comunicacionais dadas pela técnica do eletroencefalograma (EEG), cujo uso
tem se dado com maior frequéncia no campo da comunicacdo gracas aos avancos
recentes das neurociéncias atreladas as metodologias de neuroimagem.
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Introducéo

Ao longo de sua histéria, diversas situacdes ligadas a contextos de saude
especificos emergiram no Brasil, de forma a se introduzir estratégias distintas para
convencer a populacdo brasileira a aderir a determinadas campanhas de saude
(BERBEL; RIGOLIN, 2011). Embora ndo seja possivel determinar com precisdo o
momento exato de quando as primeiras campanhas publicas de salde se deram no pais,
a criacdo da Imprensa Régia, em 1808, gerou mais de 1200 documentos
governamentais, como cartazes e folhetos, dentre os quais figuraram publicacdes que
remetem as primeiras campanhas de saude publica no pais (PEREIRA, 2004).

Mais de duzentos anos apds esse periodo, as campanhas publicas ainda se fazem
presentes no cenario comunicacional, seja através de contetdos voltados a vacinagdo
para determinados tipos de doencas, para campanhas de prevencdo de doencas
sexualmente transmissiveis ou através de campanhas de seguranga no transito, por
exemplo. Paralelamente a esse processo, a profissionalizacdo e o desenvolvimento no
campo da comunicagdo associado com novas pesquisas de decisdo sob risco e incertezas
e 0s novos entendimentos sobre o comportamento do consumidor, fizeram com que

novos olhares surgissem para que se pudesse compreender com maior profundidade os
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efeitos associados aos processos cognitivos provenientes de uma campanha de satde ou
mesmo publicitaria. Dentre eles, dois aspectos sdo importantes para este trabalho: (1)
os apontamentos advindos da Prospect Theory, acerca das diferentes decisdes tomadas
frente a uma mudanca na apresentacdo do problema e (2) os avangos decorrentes das
novas técnicas de neuroimagem que permitiram uma observacdo mais precisa dos
processos fisioldgicos e suas regides no cortex atrelados a visualizacdo de um dado
estimulo, como, por exemplo, uma campanha de salde veiculada na televis&o.

Com base nesse cenario € que este estudo procurara abordar a tematica das
campanhas de saude a partir dos principios apresentados na Prospect Theory (ou Teoria
dos Prospectos), de Tversky & Kahneman (1981), para entdo realizar uma discusséo
sobre possiveis usos da neurociéncia (especificamente o eletroencefalograma, EEG) no

campo da comunicacéo.

Compreendendo a Prospect Theory

O principio basico da Prospect Theory (TVERSKY & KAHNEMAN, 1981)
reside no fato de que as pessoas respondem de forma diferente a um problema somente
pela simples mudanca de como a situagdo é apresentada (em termos de ganhos ou
perdas), ainda que o resultado final em ambas as situacGes seja igual. Assim, 0s autores
verificaram que diante de uma situacdo de ganho, as pessoas tenderiam a optar por
alternativas seguras, enquanto que em um contexto de perdas, havia uma maior
propensao ao risco frente a0 mesmo cenario.

Somam-se a essa discussdo outros dois principios-chave que caracterizam a
Prospect Theory: (2) a sensibilidade decrescente a ganhos e perdas e (3) a aversao a
perda (KAHNEMAN, 2012, p.351).

O principio da sensibilidade decrescente se refere a diminuicdo de valor
psicologico atribuido a medida em que o ganho (ou a perda) aumenta. Deste modo,
segundo a teoria, a diferenca subjetiva entre ganhar R$ 900,00 e R$1.000,00 é menor do
que o valor psicoldgico atribuido com uma mudanga de R$100,00 para R$200,00, por
exemplo (KAHNEMAN, 2012). Esse aspecto aponta para uma varia¢do na avaliacao de
um determinado problema que muda em conformidade com a magnitude da informacéo

apresentada, e sua percepcao diante dos individuos que tomarao a decisdo sobre o fato.
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Associada a essa dinamica, tem-se a tendéncia de aversdo ao risco, outra
consideracdo assaz importante a ser discutida. Na visdo cléssica, a utilidade de ganhar
R$ 1.500,00 era igual a “desutilidade” de perder R$ 1.500,00 (KAHNEMAN, 2012,
p.347). No ambito da Prospect Theory, contudo, as pessoas sdo impelidas “mais
fortemente a evitar perdas do que a obter ganhos” (2008, p.377), e isso, segundo o
proprio autor, tem uma explicacdo histdrica evolutiva: os organismos que dao mais
prioridade a ameaca do que aos ganhos tem maiores chances de sobreviver e se
reproduzir.

A sintese desses trés principios (avaliacdo relativa, sensibilidade decrescente de
valor e aversdo as perdas) permite, entdo, a apresentacdo do grafico (ver figura 1) que

resume teoricamente a dindmica de valor psicoldgico atribuida aos ganhos e perdas.
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Figura 1 — Valores psicoldgicos a partir de ganhos e perdas
Fonte: KAHNEMAN, 2012, p.352

Dividida em duas partes, a linha horizontal representa o ponto de referéncia
sobre o qual o problema € visto, dividindo, a esquerda as perdas e, a direita, os ganhos.
Ja a escala que vai de cima a baixo mostra o valor psicoldgico atribuido a cada ponto do
eixo X (linha horizontal). Surgem, entdo, dois pontos a serem ressaltados sobre a curva:
primeiro, que ela tem a forma de “S”, evidenciando a sensibilidade decrescente antes
discutida (mudancas de estado para valores mais altos no eixo X produzem menor efeito

psicolégico em valor, no eixo Y). Segundo, a curva ndo € simétrica, ou seja, um mesmo
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valor em ganhos ndo equivale, em mddulo, ao valor psicologico avaliado em um
contexto de perda (aversdo as perdas), sumarizando, assim, 0s conceitos sobre os quais a
Teoria é fundamentada.

Ademais, similarmente a avaliagdo global de um objeto (uma pessoa, um
produto a venda, um servico, uma marca, etc), que € visto sob distintos atributos e
caracteristicas, cada qual com sua devida importancia, influenciando uma deciséo final
envolvida, os cenarios com perspectiva incerta também sao avaliados a partir de pesos,
que sdo atribuidos aos resultados possiveis de um problema (KAHNEMAN, 2012, p.
387).

Segundo a abordagem cléassica de utilidade, proposta em 1944 por Von
Neumann e Morgenstern, uma aposta tem seu valor esperado obtido através da média de
seus resultados, ponderados por sua probabilidade associada. Bernoulli, ao se utilizar do
método para atribuicdo de pesos, que ficou conhecido como principio da expectativa,
previa que, por exemplo, ndo haveria diferencas nas opcfes de uma aposta na qual as
chances de ganhar um milhdo de délares variavam de cinco em cinco por cento (0% a
5%; 5% a 10% ou 95% a 100%). Em todos esses casos, a utilidade de ganhar o prémio é
aumentada exatamente em 5%. Contudo, o que Tversky e Kahneman (1981) lograram
em notar foi que a diferencga psicoldgica no primeiro caso (passar de uma chance nula
para 5%, ainda que pequena) € maior do que no segundo (passar de 5% para 10% de
chances). E, deste modo, mais do que uma mudanca quantitativa, uma mudanca
qualitativa percebida, que permite ao sujeito crer na possibilidade que nédo existia. A
esse efeito foi dado o nome de efeito de possibilidade (KAHNEMAN, 2012).

Um processo semelhante é visivel no outro extremo, por meio da comparagdo
entre a segunda (5% a 10%) e a terceira (95% A 100%) opg¢des. No altimo caso, o valor
psicologico positivo, dado pela chance de 100%, confere a situagdo o chamado efeito de
certeza, outro ganho que € mais qualitativo do que quantitativo, gerando uma espécie de
“conforto psicologico” atrelado a certeza do resultado. O que ¢ talvez mais importante,
contudo, € que as pessoas estdo dispostas a pagar um precgo (custo) mais alto em troca
do conforto dessa certeza. Kahneman ilustra o efeito a partir de uma situacdo de
tribunal, na qual o sujeito, diante de uma possibilidade de 95% de chances de ter a causa
ganha (ficar com uma heranca de 950 mil dolares, € visitado, um dia antes, por uma
empresa de riscos, que propGe pagar, na hora, 910 mil dolares pelo caso. Segundo o
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autor, ocorreria, neste caso, o efeito de certeza, de modo que ofertado tenderia a decidir
pela venda do processo a empresa que lhe fez a oferta, mesmo que isso Ihe custasse
R$40 mil a menos.

O quadro conceitual apresentado acima torna salientes duas caracteristicas
fundamentais sobre a Prospect Theory: as pessoas atribuem valores com bases em
ganhos e perdas e 0s pesos dados a elas diferem da probabilidade real e racionalizada do
ponto de vista da decisao.

Com isso, Tversky e Kahneman (1981) propuseram um quadro que resume bem
a quais tipos de cenarios (ganhos/perdas, alta/baixa probabilidade) o individuo tende

buscar a seguranga ou 0 risco.

ALTA GANHOS | PERDAS
PROBABILIDADE 95% de chance de ganhar 10 mil dolares 95% de chance de perder 10 mil dolares
Efeito de certeza Medo de decepcao Esperanca de evitar perda

AVERSAD AQ RISCO BUSCA DE RISCO
Aceitacin de acordo desfavoravel Rejeicao de acordo favoravel
BAIXA 5% de chance de ganhar 10 mil ddlares 5% de chance de perder 10 mil dolares
PROBABILIDADE Esperanca de grande ganho Medo de grande perda
Efeito de BUSCA DE RISCO AVERSAD AQ RISCO
possibilidade Rejeicao de acordo favoravel Aceitacao de acordo desfavoravel

Figura 2 — Cenérios do Padrdo Quadruplo
Fonte: KAHNEMAN, 2012, p.395

Cada um dos quadrantes contém quatro linhas. A primeira delas ilustra um
exemplo da perspectiva em questdo; a segunda, a emocdo central evocada com o
cenario, que varia desde o0 medo da decepcdo até a esperanca de obter um grande ganho.
A terceira apresenta como as pessoas tendem a se comportar diante da situacdo (busca
do risco ou da seguranca) e a Ultima complementa a terceira, exemplificando a decisédo
em um contexto de acordo civil.

No contexto de comunicacdo, em especial em campanhas puablicas, muito
embora na maioria das vezes as probabilidades associadas a decisdo ndo sejam expostas
de forma evidente, pode-se fazer um exercicio tedrico para identificar em quais dos
quadrantes determinados contetidos de comunicacdo melhor se encaixa, fato em que o0s
cinco tipos de risco percebidos (dentre eles o risco psicolégico e o risco fisico)
mencionados em Solomon (2008), podem ajudar. Assim, a légica de uma campanha
cujo foco/frame se dé na perspectiva de ganho e que envolva altas probabilidades de

sucesso (Ex: aspectos positivos decorrentes da realizacdo de um autoexame + alta
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probabilidade de cura associada ao tratamento da doenga) pode entendida se alocada no
primeiro quadrante, em que haveria uma aversao ao risco, se traduzindo indiretamente
na adocdo de medidas preventivas, ligadas a certeza. Por outro lado, um cenério
negativo e com altas probabilidades de perda, considerando aquilo que é apresentado na
campanha (altos riscos de morte de beber e dirigir), demonstra, do ponto de vista do
padrdo quadruplo, uma busca pelo risco. No campo da comunicacdo, seria plausivel
refletir, por exemplo, se a comunicagdo atuaria como um vetor indicativo de certeza de
uma determinada decisdo junto ao seu publico-alvo (ex: uma campanha sobre a
realizacdo de um autoexame preventivo da a certeza de que a mulher iré se sentir mais
segura e, caso encontre algum problema, podera contar com um tratamento mais
adequado e eficiente).

Disso resulta na necessidade de uma maior compreensdo da tematica ligada a
campanhas publicas e da sua relacéo (e proveito) com conceitos importantes que podem
subsidiar tais estudos, a exemplo a Prospect Theory.

Outro aspecto que merece ser destacado se refere a influéncia do excesso de
confianca do individuo em uma determinada decisdo, como menciona Gingerenzer
(1991). O excesso de confianca, como afirma o proprio autor, faz parte dos chamados
vieses cognitivos, os quais partem do principio de que as pessoas tendem naturalmente a
cometerem erros de raciocinio e de memdria em suas decisdes. Dessa forma, ainda que
ndo seja o foco deste trabalho apresentar a dindmica de todos os vieses cognitivos que
atuam sobre a comunicacao de riscos (dado que sera trabalhado aqui somente a Prospect
Theory), os fundamentos advindos do excesso de confianga podem ser relacionados ao
tema proposto neste trabalho.

Antes, porém, cabe indicar que o excesso de confianca surge quando o grau de
confianca explicitado pelo individuo excede a real taxa de acertos em um determinado
set de perguntas (GINGERENZER, 1991), ou seja, uma diferenca notada entre a
confianca e a real performance. Em geral, esse efeito é medido a partir de um
questionario contendo varias perguntas, cada uma com apenas duas alternativas, sendo o
participante convidado a respondé-las e, ao final, dizer quantas perguntas ele acredita ter
acertado. Esse resultado é entdo comparado ao numero real de respostas corretas, e
geralmente indica que as pessoas tendem a confiar excessivamente em suas crencas,

fato que nem sempre conduz a uma decisdo acertada.
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Isso é especialmente importante para determinadas tipologias de campanhas
publicas, uma vez que o Vviés de excesso de confianga faz com que as pessoas
subestimem riscos (NOFSINGER, 2006), o que pode fazer com que elas se comportem
de forma arriscada, como, por exemplo, dirigir apds beber, tendo como base esse viés,
ou seja, a confianga excessiva de que suas habilidades perceptuais e motoras ndo estaréo
comprometidas a ponto de deixa-las inaptas para conducdo do veiculo, efeito que é
ainda aumentado pelo sentimento de autoconfianca gerado com a ingestdo do alcool
(DUBOWSKI, 1985).

De fato, Tilson (2006) publicou um artigo no jornal Financial Times no qual
demonstrava o excesso de confianga tanto na area financeira como especificamente em
relacdo ao ato de dirigir, e observou que mais de 80% dos motoristas se julgam estar
dentre os 30% que dirigem de forma mais segura (dado que € matematicamente
inconsistente).

Tais apontamentos salientam a dificuldade e o processo subjacente que devem
ser levados em consideracdo na esfera da comunicacdo e, em especial, na elaboracao de
campanhas que envolvem riscos. Ainda de forma adicional, Klayman (1999) afirma que
o efeito pode variar de acordo com o tema em questdo. Contudo, ha dois aspectos que
tornam essas consideragdes ainda mais importantes: (i) que o excesso de confianca
tende a aumentar conforme o grau de dificuldade da questdo (chamado hard-easy effect,
GINGERENZER, 1991) e (ii) que os homens tendem a ser mais autoconfiantes em
tarefas associadas ao dominio masculino (NOFSINGER, 2006), fato que pode atuar de

maneira mais evidente em campanhas que envolvem determinados publicos.

Quando vocé faz uma
ultrapassagem perigosa,
pode delxar para tras

o que ha de mals Importante.
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Figura 3 — Campanha “Parada pela vida” para Semana Santa de 2013 (DENATRAN E
Ministério das Cidades). Mensagem sugere a consequéncia negativa (perda de entes queridos) a partir de
uma ultrapassagem perigosa mal sucedida, gerando um sentimento negativo. Contudo, hé a possibilidade
concreta de a campanha ndo conseguir persuadir 0s motoristas, uma vez que eles estejam sujeitos ao viés
do excesso de confianca, acreditando serem capazes de realizar uma ultrapassagem com seguranca (viés
cujo efeito pode ser aumentado com o sentimento de autoconfianca decorrente da ingestdo de bebidas
alcoolicas).

Fonte: Parada pela Vida - Ministério das Cidades disponivel em: http://www.paradapelavida.com.br

Por fim, ha ainda outro aspecto importante a ser mencionado com rela¢do aos
aspectos de framing na area de comunicacdo para saude. Considerando os conceitos da
Propspect Theory sobre propensdo e aversdo ao risco, os estudiosos Rothman e Salovey
afirmam (1997) que o frame de perda tende a ser mais eficaz para casos de deteccao de
doencas, na medida em que ele gera uma busca pelo risco, j& que 0 cenario €
considerado menos seguro e que, por outro lado, em casos de prevengédo de doencas, 0
frame de ganho seria mais eficaz, ao gerar um maior sentimento de seguranca (certeza
de que o comportamento preventivo pode ser realizado com sucesso), havendo, assim,

uma tendéncia de aversao ao risco.

A contribuicé@o da neurociéncia para o campo da comunicagao

Os continuos avancos relativos ao conhecimento do cérebro, bem como sua
integracdo com outras partes do sistema nervoso central (SNC) e do sistema nervoso
periférico (SNP), tém sido moldados, em grande parte, pelos avancos tecnoldgicos
provenientes da neurociéncia (GAZZANIGA, IVRY; MANGUN, 2006). Tais avancos
possibilitaram entendimentos que até entdo eram desconhecidos acerca de processos
neurofisioldgicos associados a cognicdo humana. Dentre eles, destacam-se 0s métodos
em neurociéncia cujas perguntas se originam dos mais diversos campos da ciéncia.

Destarte, a utilizacdo das técnicas de neurociéncia pela esfera da comunicagéo e
se torna atil na medida em que os profissionais dessa area frequentemente esbarram em
vieses inerentes aos métodos tradicionais de pesquisa, como, por exemplo, a falta de
exatiddo dada pela expressdo verbal de emocgbes e percepgdes frente a uma dada
campanha publica. De fato, é importante ressaltar que, por estarem frente a uma

situacdo delicada, ou por se sentirem constrangidos por expressarem uma opinido que
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ndo é partilhada pela maioria, uma afericdo mais precisa do ponto de vista da
comunicagdo pode ser comprometida. Ademais, a falta de exatiddo e 0s vieses
cognitivos (ancoragem, efeito Halo, dentre outros) aos quais o individuo esta sujeito
(SOLOMON, 2008)?, bem como a alteracdo no padrdo de resposta gerado com a
simples troca na ordem dos itens em um questionario sdo, em si, processos automaticos
que se dao fora do controle consciente (KAHNEMAN, 2012). A neurociéncia emerge,
desta forma, como um campo cujas respostas neurocognitivas associadas a um estimulo
podem ser observadas de forma inconsciente e, portanto, fora de possiveis erros de
respostas ocasionados voluntaria ou involuntariamente.

Para tanto, de forma analoga ao campo das ciéncias médicas, as pesquisas em
neurociéncia do consumidor também se utilizam de diversas técnicas de aferi¢do, que
sdo empregadas a luz dos objetivos de marketing ou comunicacdo propostos. Dentre
eles, destacam-se o EEG (eletroencefalograma). O EEG é uma das técnicas mais
utilizadas pela neurociéncia 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 cabeca) do
individuo. Tais atividades elétricas sdo consideravelmente pequenas se observadas em
apenas um neurénio. Contudo a ativagdo de grandes populacdes de neurdnios de forma
conjunta gera potenciais elétricos capazes de serem captados pelos eletrodos
(GAZZANIGA, 2006), gerando como resultado um tracado cujas ondas sdo um
agregado dos potenciais pds-sinapticos advindos das células piramidais. Deste modo, o
EEG é capaz de detectar tanto a dura¢do quanto a intensidade da atividade cortical, e
possui como principais vantagens frente as outras técnicas de afericdo da atividade
neural: (1) a elevada resolucdo temporal - capacidade poder relacionar um estimulo a
atividade obtida- da ordem de milissegundos, (2) menor custo de coleta de dados, em
relacdo a outras técnicas de neuroimagem e (3) maior flexibilidade de uso, pois permite
que o individuo exerca com maior liberdade atividades motoras ou cognitivas mais

proximas a realidade. Uma de suas limitagGes se deve & sua menor resolugdo espacial

2 Embora no seja o objetivo deste trabalho apresentar os vieses cognitivos que
influenciam na avaliacdo de um objetivo por parte do consumidor, julgou-se necessario
menciona-los nesse momento para demonstrar o carater inconsciente presente no
processo de decisdo do individuo.
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(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).

Embora cada estudo tenha um objetivo de pesquisa especifico, o que pode
determinar o modo pelo qual a anélise do EEG serd feita, a maior parte dos estudos se
da pela investigacdo da frequéncia espectral, medida em hertz (Hz), que caracteriza a
atividade no cortex.

Divididas, as frequéncias sdo organizadas, sendo que a sua classificacdo 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).

Outra forma de analise dos dados que também tem se demonstrado bastante Util
no campo das neurociéncias se da por meio dos o ERPs (Potenciais Relacionados a
Eventos ou event relalted potentials). Os ERPs consistem em uma média das respostas
obtidas da atividade neural resultante de um evento (estimulo) apresentado ao individuo
(figura 4). Eles dependem, 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 andlise, sdo indicadores de processos cognitivos e fisioldgicos
(LUCK; KAPPENMAN, 2004; BARTHOLOW, 2009). Assim, alguns componentes da
curva sdo estudados. Um exemplo é o componente chamado P300 (ou P3), referente a
uma resposta positiva (indicada pela letra “P”) que ocorre por volta de 300
milissegundos apos a apresentacdo do estimulo e que tem sido associado a estimulos
autorrelevantes (GRAY et al, 2003).
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Figura 4 — As pequenas respostas elétricas relacionadas a eventos especificos podem ser visualizadas por meio da
média gerada a partir de vérias observacdes, diminuindo possiveis sinais de ruido existentes nas ondas. FONTE:
LUCK e KAPPENMAN, 2009.
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Estudos com eletroencefalograma na comunicagao

Como exposto anteriormente, a recente aplicacdo de técnicas até entdo restritas
ao campo das ciéncias biomeédicas delineia um cenario ainda pouco explorado quando
se trata da utilizacdo do eletroencefalograma em campanhas publicas envolvendo.
Contudo, ha na literatura exemplos recentes de estudos conduzidos na &rea da
comunicagdo e marketing, os quais serdo apresentados a seguir e que podem subsidiar
um entendimento futuro de processos semelhantes especificamente na comunicacédo de
riscos.

Azevedo (2010) realizou um estudo que envolvia a observacdo de vérias
logomarcas e sua respectiva classificagdo em “gosto”, “ndo gosto”, “indiferente” e
“desconhe¢o”, e notou uma assimetria frontal na ativagdo cerebral, especialmente
através de uma maior forca de ondas alfa no hemisfério direito, e uma maior atividade
na regido frontal esquerda, provavelmente devido tanto ao esfor¢o neuronal ocasionado
pela tarefa de identificacéo e classificacdo das marcas observadas, como pela associa¢ao
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 observacdo 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 desagradaveis (dislike), evidenciando
uma atuacdo consistente de processos emocionais ndo automaticos passiveis de
observacao via EEG na regido corticais pre-frontal.

Outro uso possivel da eletroencefalografia no campo da comunicagdo pode ser
exemplificado pelo estudo realizado por Astofili e colaboradores (2009) acerca da
memorizagdo 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 a um
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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 ap6s o inicio do estimulo,
sendo que a resposta evocada pode evidenciar diferencas na amplitude e laténcia do
sinal (ASTOFILI at al., 2009), as quais tem-se sugerido que mudancas de fase obtidos
através dos diferentes eletrodos podem indicar processos cognitivos associados a
memorizacdo de estimulos (SILBERSTEIN et al., 1998).

O experimento consistiu na apresentacdo de um documentério com duracdo 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 exposicdo anterior. Durante todo o experimento, foi registrada a
atividade cortical com um EEG de alta resolucdo (64 eletrodos, sistema 10-20) em 10
participantes com idade média de 30 anos (desvio-padrdo = 4,0), aos quais foi aplicado
o0 estimulo de 20Hz, também durante todo o experimento. Apos um periodo de dez dias,
foi solicitado que os participantes voluntariamente indicassem 0s comerciais dos quais
se lembravam (recall). Isso permitiu a separacdo de todos os comerciais em dois
grupos: os lembrados e os ndo lembrados, para, entdo, serem analisados em termos das
respostas obtidas com o EEG. Como resultado, os pesquisadores notaram diferencas
estatisticamente significantes na ativacdo dos eletrodos situados nas regides frontal e
parietal do escalpo, indicando um papel ativo dessas areas no processo de codificacdo
da informacéo que sera futuramente armazenada e recuperada pelos individuos, fato que
estd alinhado os substratos neurais associados & manipulagdo da informagdo (lobo
frontal) e sua retencdo na memdria de longo prazo.

De fato, a relagdo dos processos cognitivos atrelados a atengdo e a memoria tem
sido discutida na literatura (ver XAVIER & HELENE, 2003) sendo possivel também
encontrar estudos de EEG para medir o engajamento atencinal do individuo diante de
propagandas. Especificamente, Treleaven-Hassard e seus calaboradores na Autrélia
(2010), procuraram avaliar e diferenciar a atencdo dada a propagandas televisivas
interativas em contraste com comerciais ndo interativos, atraves da componente P3a
(um componente do pontencial relacionado a evento —ERP— associado na literatura

como medida de atencdo automatica, dentre muito outros processos, presente no lobo
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frontal e de menor laténcia). O estudo, que foi aplicado em 28 adultos (desvio-padréo =
3,91) indicou que marcas associadas com propagandas interativas sdo mais capazes de
captar a atencdo automatica dos participantes. Por outro lado, os maiores indices de
atencdo nao foram necessariamente associados com os comerciais avaliados de forma
mais positiva, o que sugere uma determinada independéncia da valéncia das marcas no
engajamento atencional involuntario.

Esses estudos denotam ndo somente um crescente esforco da comunidade
cientifica por observar processos cognitivos advindos da comunicacdo como também
mostram as diferentes técnicas de coleta e anélise possiveis, as quais podem virar
conforme o objetivo do estudo proposto, a fim de melhor entender a dinamica

comunicacional e seus efeitos cognitivos no individuo.

Considerac0es finais

A exposicdo das questdes acima destacadas permite, entdo, que sejam
evidenciados alguns pontos resultantes do trabalho aqui proposto.

Primeiro, as consideracdes advindas das Prospect Theory de que as pessoas ndo
respondem de forma absoluta, realizando pesquisa intensa sobre alternativas, atributos e
calculos de probabilidades associadas, como afirmava a Teoria da Utilidade, mas sim
estando sujeitas aos vieses subjetivos condicionados pela perspectiva de ganho e perdas,
tendo elas diferentes efeitos, sdo assaz proficuas no que tange as campanhas publicas de
salde, uma vez que estas muitas vezes utilizam de abordagens de perda
emocionalmente caracterizadas, como no exemplo apresentado.

A percepcdo distinta dessas formas de se apresentar a informacdo, associada
com o método do eletroencefalograma, que tem sido utilizado de forma crescente no
ambito da comunicacdo mercadologica podem, desta forma, elucidar possiveis
caminhos para uma investigacdo que objetive estratégias de comunicacdo mais eficazes
que, em ultima analise, garantam uma adesdo maior do publico a comportamentos

desejados de saude publica.
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