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Resumo

Este artigo explora o papel da pesquisa aplicada em comunicacéo, focando nas contribuicdes
dos laboratérios de pesquisa para a formacado discente e a pratica publicitaria. O objetivo é
investigar como esses espacos podem potencializar a aprendizagem, integrando teoria e
pratica. Utilizando o Lab 4C (Centro de Comunicacao e Ciéncias Cognitivas) da Universidade
de S&o Paulo como estudo de caso, a metodologia incluiu o debate sobre a aplicagédo dos
discentes de técnicas de neurociéncia do consumo, como o0 uso de eye tracker, em uma
disciplina da graduacdo em publicidade e propaganda para avaliar respostas a estimulos
comunicacionais. Os resultados indicam que a utilizacdo de tecnologias avancadas em
ambientes laboratoriais favorece a compreensao dos fenbmenos comunicacionais, promove
um aprendizado mais critico e prepara os alunos para os desafios do mercado
contemporaneo.
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Abstract

This article explores the role of applied research in communication, focusing on the
contributions of research laboratories to student education and advertising practice. The
objective is to investigate how these spaces can enhance learning by integrating theory and
practice. Using the Lab 4C (Center for Communication and Cognitive Sciences) at the
University of S&o Paulo as a case study, the methodology involved discussing the application
of consumer neuroscience techniques, such as the use of eye trackers, by undergraduate
students in an advertising course to evaluate responses to communication stimuli. The results
indicate that the use of advanced technologies in laboratory environments enhances the
understanding of communication phenomena, promotes more critical learning, and prepares
students for the challenges of the contemporary market.
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1. Introducéo

Diante de uma sociedade em constante transformacédo e evolucéo tecnoldgica
em varias perspectivas, seja no ambiente de trabalho, momento em que a
transformacao digital passa a fazer parte das empresas, ou no ambiente educacional,
em que o papel da escola, para além de transmitir contetddo, passa também para
organizacao e convivéncia com o excesso de informacao (Schlochauer, 2021), pensar
em possibilidades de ensino integradas ao uso aplicado de novas tecnologias contribui
ndo apenas no desenvolvimento de habilidades e pensamento critico, mas também
na preparacdo dos alunos para enfrentar os desafios do futuro em “um mundo em
constante mudanca social e cultural” (Schlochauer, 2021, p. 40). Ainda, no processo
de ensino e aprendizagem, € importante encontrar formas de combinar
estrategicamente, os diferentes focos de interesse entre 0s agentes pertencentes a
este ecossistema, ou seja, instituicdo, professor e aluno, em consonancia com a
cultura, arte, trabalho, ciéncia e tecnologia, para levar o conteddo programatico de
uma forma que seja interessante aos discentes (Canal USP, 2011a; 2011b), além
promover uma educacdo mais dinamica e conectada com as demandas
contemporaneas.

E nesse contexto que se destaca, principalmente no ambiente de ensino
superior, a pesquisa empirica, que achata a distancia entre o mundo tedrico,
comumente trabalhado na sala de aula, e a realidade préatica. Braga (2011) define a
pesquisa empirica, sob essa oOtica do ensino superior, como aquela que

Solicita uma efetiva observacdo de algum &angulo da realidade,
apresentando perguntas sobre aspectos de uma determinada situacéo
ou “objeto” e procurando respostas diretamente através de
investigacdo sistematizada de elementos concretos que compdem o
objeto escolhido e construido (Braga, 2011, p. 5).

Na area da comunicagdo a pesquisa empirica tem fundamental importancia,
por seu caréter reflexivo (Lopes, 2010) e por valorizar a vivéncia e a experiéncia,
sobretudo neste campo em constante evolugcdo. Dado que a comunicacéo atual é
interativa, dinamica e hipertextual, o ambiente de ensino, portanto, precisa se adaptar
as rapidas mudancgas tecnoldgicas, expandindo o ensino para além da sala de aula e
tornando-o mais criativo e nao-linear, diferente do modelo tradicional. E nesse

contexto que o uso do laboratorio de pesquisa, entendido como espaco de ensino-
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aprendizagem e experimentacdo, configura-se como uma pratica fundamental,
permitindo a aplicacgdo de conhecimentos tedricos em situacfes reais e
proporcionando uma compreensdo mais profunda dos fenémenos (Deng, 2023,
Neumann et al., 2012).

A partir desse cenario, o objetivo deste artigo é discutir o papel da pesquisa
aplicada em comunicacao, debatendo os aportes iniciais acerca das contribuicdes de
laboratérios de pesquisa para a formacao discente, bem como o avanco do campo,
sobretudo em relacdo a publicidade e propaganda. Utilizando o Lab 4C da
Universidade de Sdo Paulo como estudo de caso (Yin, 2001), buscamos trazer um
panorama de novos olhares para os estudos de comunicacdo, através da pesquisa
empirica aliada ao uso aplicado de novas tecnologias, sobretudo da neurociéncia do
consumo (Kawano et al., 2022). Ao trazer alguns estudos realizados por alunos da
graduacéo, o artigo visa ndo apenas elucidar as dinamicas desse aprendizado, mas
também trazer insights sobre como a pesquisa empirica, integrada com tematicas
relevantes e acessiveis aos alunos, potencializa a aprendizagem, permitindo uma
formacdo mais completa e consciente dos futuros profissionais da area de

comunicacao.

2. O laboratorio como experiéncia de sala de aula

O desenvolvimento da Comunicacdo foi inicialmente marcado pela
experimentacdo, onde os préprios meios, métricas e abordagens surgiram como frutos
de experimentos e aplicagBes praticas, permitindo a investigacdo sistematica dos
processos comunicacionais. Entretanto, ao longo do tempo, a valorizacdo da
investigacdo empirica perdeu espaco nas ciéncias sociais aplicadas, apesar de ser
uma pratica comum em outras areas do conhecimento (Rend, 2014). Historicamente,
0s centros de conhecimento cientifico em comunicagéo passaram a privilegiar teorias
e métodos tipicos das ciéncias sociais tradicionais e das humanidades, em detrimento
de pesquisas de natureza aplicada, especialmente no contexto brasileiro. No entanto,
essa abordagem aplicada tem ganhado crescente valorizagcdo no campo atualmente,
promovendo ndo apenas 0 avanco dos marcos tedricos, mas também o
desenvolvimento de aplicacfes praticas em diversos contextos.

A pesquisa empirica desempenha um papel essencial no campo da

comunicacao, servindo como o alicerce para o desenvolvimento e validacéo de teorias
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e praticas comunicacionais. Como destaca Braga (2011), ao empregar métodos
sisteméaticos de observacdo, medicdo e andlise, a pesquisa empirica permite que os
estudiosos obtenham insights fundamentados em fendbmenos do mundo real. Esse
rigor metodolégico € crucial para o avanco da compreensdo de diversos contextos
comunicacionais, como midia, comunicagao interpessoal e comunicacao digital. “A
pratica da pesquisa empirica seria 0 Unico modo de gerar uma disciplina do
pensamento, do conhecimento e do rigor reflexivo” (Braga, 2011, p. 7).

Trata-se mesmo de enfrentar a resisténcia da realidade, cerca-la com
nossa problematizacéo e ser capaz de perceber alguma coisa ali que,
por mais modesta e singular, antes ndo era claramente percebida,
agora encontra um esclarecimento produzido por nosso trabalho
investigativo, de observacdo sistematica, de questionamentos, de
articulagdo adequada entre os fundamentos teoricos acionados e as
davidas postas pela construcdo do objeto (Braga, 2011, p. 6).

Em consonancia, Lopes (2010) destaca a importancia da pratica para a
reflexividade no fazer cientifico, ao combinar profundidade teérica com a solidez dos
dados concretos. A pesquisa reflexiva possibilita uma analise critica e filosofica dos
pressupostos, conceitos e contextos que moldam o conhecimento cientifico,
promovendo uma compreensdo mais ampla e holistica. Ja a pesquisa empirica,
fundamentada na coleta e analise de dados, assegura que as teorias e hipoteses
sejam testadas de forma rigorosa e objetiva. Essa complementaridade entre a reflexao
tedrica e a empirica fortalece a robustez das conclusdes cientificas.

O caréter reflexivo da pratica da pesquisa € algo natural (ndo ha
ciéncia sem reflexdo) e o exercicio da reflexividade é indispenséavel
para criar a atitude consciente e critica por parte do pesquisador
guanto as operacbes metodologicas que realiza ao longo da
investigacao (Lopes, 2010, p. 3).

Outro aspecto importante € o papel da descoberta como elemento essencial
tanto para a contribuicdo ao conhecimento quanto para o estimulo ao trabalho arduo
da pesquisa, ou seja, 0 proprio debate sobre as questdes intrigantes do mundo real.
O processo de elaboracdo de formulagBes tedricas sobre tais descobertas préticas é
uma experiéncia necessaria para o processe de pesquisa. Braga (2011) afirma que
se todo o trabalho de pesquisa se resumir apenas a elaboracdes dedutivas e
ensaisticas, mesmo que sofisticadas, a partir de outros autores e teorias ja vistas,

faltara esse aspecto fundamental a experiéncia do pesquisador.
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Nesse contexto, os laboratérios de pesquisa no campo da Comunicacao
ganham relevancia, pois desempenham um papel fundamental na facilitacdo de
pesquisas empiricas inovadoras e rigorosas nos estudos da comunicacdo. Esses
laboratérios oferecem ambientes controlados onde pesquisadores podem conduzir
experimentos, coletar dados e analisar resultados de forma sistematica. Por exemplo,
laboratoérios de pesquisa colaborativa na educacdo em publicidade demonstraram
como experiéncias praticas em um ambiente de laboratério podem aprimorar o
aprendizado e a compreensao dos estudantes sobre estratégias de comunicacao
(Deng, 2023). Além disso, laboratorios que envolvem participantes em pesquisas do
mundo real exemplificam como métodos empiricos podem ser aplicados para atender
as necessidades da comunidade, ao mesmo tempo em que fomentam o envolvimento
publico na investigacao cientifica (Neumann et al., 2012). Assim, os beneficios do uso
de laboratorios de pesquisa vdo além da mera coleta de dados; eles também
promovem a colaboracéo interdisciplinar e o desenvolvimento de novas tecnologias e
estratégias de comunicacao.

No ambito educacional, os laboratorios de pesquisa emergem como
ferramentas pedagodgicas essenciais que preenchem a lacuna entre o conhecimento
tedrico e a aplicacao pratica. A viséo critico-social dos conteudos, em uma perspectiva
pedagdgica, conforme defendida por José Carlos Libaneo (1985; 2004; 2008; 2017),
enfatiza a importancia de um ensino que transcenda a mera transmissao de
conhecimentos, visando formar cidadaos criticos, conscientes e capazes de intervir
na realidade social. Nesse sentido, a aplicacdo de atividades praticas em laboratérios
para alunos de graduacdo se alinha com essa perspectiva ao proporcionar um
ambiente em que os estudantes possam experimentar, criar e refletir sobre suas
praticas de forma contextualizada e critica. A experiéncia em laboratério permite que
os alunos nao apenas dominem técnicas e ferramentas especificas da area de estudo,
mas também compreendam o impacto social e cultural de suas producdes,
desenvolvendo uma postura ética e reflexiva diante dos processos comunicacionais.
E, assim, o aprendizado transcende a discussao tedrica da sala de aula.

Portanto, a pesquisa empirica é indispensavel no campo da comunicacao, pois
fundamenta os marcos tedricos que orientam a nossa compreensao dos fenbmenos
comunicacionais. Ao empregar métodos empiricos rigorosos, os pesquisadores

podem descobrir insights que ndo apenas avancam o conhecimento académico, mas

Redin, Taquara/RS, FACCAT, v.13, n.2, p.157-176, 2024 (ISSN: 2594-4576)



Redin

\’A L
REVISTA EDUCACIONAL ,‘ ‘t

INTERDISCIPLINAR | FACCAT & ticiconine

também informam aplicacGes praticas em diversos contextos de comunicagdo. O
papel dos laboratérios de pesquisa nesse processo € inestimavel, pois fornecem a
infraestrutura necessaria para a conducao de pesquisas inovadoras que enfrentam os

desafios contemporéneos da comunicagao.

3. Metodologia: Lab 4C

Buscando tornar essa discussao mais aplicada, o Lab 4C foi escolhido como
um estudo de caso (Yin, 2001) para exemplificar e aprofundar o contexto, bem como
suas possibilidades e desafios, da pesquisa empirica no campo da comunica¢ado no
Brasil. Assim, diante de um olhar exploratério, as observacfes, os dados e alguns
resultados produzidos no contexto do laboratério seréo utilizados para analisarmos as
contribuicbes para o aprendizado e 0 avango da pesquisa.

O Centro de Comunicacédo e Ciéncias Cognitivas (Lab 4C), vinculado aos
cursos de Comunicacao Social da Escola de Comunicacfes e Artes da Universidade
de Sdo Paulo (ECA-USP), “atua na intersec¢do entre comunicacdo e ciéncias
cognitivas, a fim de estudar como as pessoas processam diversos tipos de
mensagens midiaticas” (Lab 4C, 2024). Para isso, o laboratério utiliza uma variedade
de metodologias, desde as mais tradicionais da area de comunicacao, ligadas as
Ciéncias Sociais, até seu diferencial: as metodologias da Neurociéncia do Consumo
(Kawano et al., 2022).

O Lab 4C dispde de tecnologias para investigar respostas nao declaradas dos
sujeitos a estimulos comunicacionais, como eye tracker (rastreador de olhos),
ferramentas de psicofisiologia (medidas de condutancia da pele, eletromiografia facial
e batimento cardiaco), Teste de Associacdo Implicita (IAT), além de utilizar
guestionarios e entrevistas qualitativas para respostas autodeclaradas. Essa
abordagem permite uma maior profundidade nos estudos da area, combinando
diferentes métodos e tecnologias para identificar efeitos, impressdes e atitudes dos
individuos em relacdo aos discursos midiaticos. Essa inovacao € significativa para o
desenvolvimento cientifico no Brasil, onde poucas instituicbes dominam essas
metodologias aplicadas a Comunicacdo. O Lab 4C, portanto, se destaca como
pioneiro no campo da Neurociéncia do Consumo no pais, equiparando-se a pesquisas

conduzidas em instituicdes internacionais.
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A disciplina "Estudo do Comportamento do Consumidor”, obrigatoria do curso
de Publicidade e Propaganda da ECA, conecta teoria e pratica ao levar os alunos da
sala de aula para o Lab 4C por meio da execucao de um projeto de pesquisa durante
o semestre. O objetivo € ampliar o conhecimento em ferramentas de pesquisa
cientifica aplicadas a problemas de mercado e dilemas sociais nos processos
comunicacionais, promovendo o retorno a sociedade e o debate sobre temas como o
papel das midias, das novas tecnologias e do consumo. A estrutura da disciplina
segue 0s seguintes passos:

I.  Proposta de pesquisa: os alunos apresentam temas e projetos de

pesquisa, que serdo testados e avaliados por meio de pesquisas
empiricas;

[I. Revisado tedrica: com apoio dos alunos de pés-graduacado do Lab 4C, é
realizada uma reviséao bibliogréafica e tedrica sobre os temas propostos;

[ll.  Metodologia: os alunos desenvolvem metodologias para investigar os
problemas de pesquisa, utilizando o Lab 4C e suas ferramentas;

IV. Coleta e analise de dados: os dados sdo coletados, analisados e
transformados em artigos cientificos pelos alunos.

Por fim, ao concluir o semestre, os alunos sédo convidados a incrementar 0s
trabalhos desenvolvidos e publicar os artigos com os resultados mais detalhados em
revistas cientificas ou congressos académicos, como um incentivo ao
desenvolvimento e a producao de novos olhares sobre a pesquisa em comunicacao.

Essa abordagem permite aos discentes vivenciarem diferentes ferramentas de
pesquisa e atuarem como coparticipantes do proprio aprendizado. A disciplina
promove uma proposta pedagdgica que integra o uso do laboratério com as teorias
discutidas em aula e ao longo do curso, além de incentivar o desenvolvimento
cientifico com perspectivas multiplas e interdisciplinares na busca pelas melhores

solucdes para as pesquisas propostas.

3.1 Laboratério de Neurociéncia do Consumo

A integracdo de métodos da neurociéncia e da psicofisiologia na pesquisa em
comunicacdo tem avancado significativamente o0 entendimento sobre o
comportamento da audiéncia, atencéo e respostas emocionais ao conteudo midiatico
e de consumo. A neurociéncia do consumo, em particular, abre novas possibilidades

para estudar fendbmenos comunicacionais (Kawano et al., 2022), inferindo processos
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cognitivos e emocionais por meio de reacfes corporais, 0 que reduz vieses presentes
em métodos tradicionais, como surveys e entrevistas (Camargo, 2010; Lieberman,
2010). Essa abordagem amplia a compreenséo dos efeitos das mensagens midiaticas
e dos processos de influéncia sobre os individuos, ainda que exija laboratérios
especializados e controle experimental rigoroso (Falk, 2010; Ravaja, 2004).

Dentre os métodos utilizados, destacam-se o eletroencefalograma (EEG), a
ressonancia magnética funcional (fMRI), o rastreamento ocular (eye tracking®) e a
condutancia da pele, aplicaveis a diversos tipos de midia (Lang, 2013; Bolls et al.,
2019). O rastreamento ocular, em patrticular, tornou-se uma ferramenta fundamental
por permitir a medicdo da atencao visual e do processamento cognitivo em tempo real,
oferecendo uma avaliacdo mais objetiva do engajamento do consumidor do que
métodos de autorrelato (Casado-Aranda et al., 2020; Sanchez-Fernandez et al., 2021,
Khachatryan; Rihn, 2014). Por ser pratico, menos custoso e invasivo, € a metodologia
predominante utilizada no Lab 4C para pesquisas na disciplina "Estudo do
Comportamento do Consumidor".

O eye tracker detecta para onde a pessoa estd olhando, utilizando luz
infravermelha e cameras para capturar reflexos nos olhos, registrando movimentos
oculares como fixacdes e sacadas, que podem ser analisados para entender padrées
de atencéo visual (Scott et al., 2015; Yu et al., 2021). Técnicas de analise como
duracdo da fixacao, trajetérias do olhar e mapas de calor ajudam a avaliar como
elementos comunicacionais captam a atencdo e provocam respostas emocionais
(Khachatryan; Rihn, 2014; Casado-Aranda et al., 2020).

As aplicacbes do rastreamento ocular na pesquisa em comunicacdo sao
amplas, incluindo a atencéo visual em publicidade, revelando como os consumidores
interagem com diversos elementos de um anuncio, como logos de marcas ou
mensagens promocionais (Fidelis et al.,, 2017; Loo et al., 2018). No design de
experiéncia do usuario, ajuda a identificar como os usuarios navegam em sites ou
aplicativos, informando melhorias que aprimoram a usabilidade (Boronczyk et al.,
2018; Santos et al., 2015). Além disso, estudos demonstraram que o eye tracker pode
elucidar padrdes de consumo de midia, fornecendo insights sobre como as audiéncias

interagem com o conteddo em diferentes plataformas (Meernik et al., 2016). Ele

4“Enguanto eye tracking diz respeito ao processo de rastreamento ocular, o termo eye tracker se refere
ao equipamento que faz o registro dos dados” (Kawano et al., 2022, p. 2).
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também pode avaliar a eficacia das mensagens correlacionando a atencao visual com
a lembranca e compreensao, informando estratégias para uma comunicacdo mais
impactante, bem como questdes sobre consumo (Sanchez-Fernandez et al., 2021,
Casado-Aranda et al., 2020).

No Brasil, embora o uso do eye tracker ainda esteja em desenvolvimento, sua
aplicacdo em estudos de comunicacdo estd crescendo, especialmente em temas
desafiadores relacionados a compreenséao social, como a visibilidade de determinados
grupos sociais na publicidade, e formatos de consumo de produtos, marcas e midias
(Kawano, 2015), o que coloca em evidéncia o uso dessa metodologia para o debate

em torno das questdes de publicidade e de um consumo mais consciente.

4. Da teoria a pratica: panoramas do aprendizado discente

Desde 2016, a colaboracao entre a disciplina de comportamento do consumidor
e 0 Lab 4C tem promovido a aplicacao pratica dos problemas levantados pelos alunos
por meio de metodologias de neurociéncia do consumo disponiveis no laboratorio. A
analise do numero de projetos realizados a partir dessa parceria, como demonstrado
na Figura 1, revela um interesse crescente, com aumento constante de projetos a
cada ano. A excecao se da nos anos de 2020 e 2021, quando a pandemia de COVID-
19 impediu a coleta de dados no laboratorio devido as restricbes de saude publica. No
entanto, no periodo subsequente, o Lab 4C retomou a tendéncia de crescimento no
namero de projetos, reafirmando essa dindmica como um formato consolidado de
ensino e aprendizagem.

Figura 1 — Namero de projetos realizados no Lab 4C a cada ano

15 14 15 16
13

2016 2017 2018 2019 2020/ 2022 2023 2024
2021*

Fonte: elaborado pelos autores
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Sao diversas as tematicas desenvolvidas ao longo desses anos, que aliam
guestdes mercadoldgicas, sociais e académicas. Temas como sustentabilidade,
representacbes de género e sexualidade na propaganda, uso de criadores de
conteldo, influenciadores digitais e celebridades, presenca de marcas em diversos
contextos e programas de TV, como o Big Brother Brasil (programa da Globo) e A
Fazenda (da Record), consumo e tendéncias comunicacionais nos streamings,
influéncias de musicas e referéncias Pop no consumo de marcas e produtos, novos
formatos de consumo de midia, interatividade e novas midias, entre outros, sdo alguns
exemplos trazidos pelos discentes e que foram aplicadas em pesquisas desenvolvidas
no Lab4cC.

Para ilustrar um pouco do que é produzido neste contexto, destacamos dois
estudos realizados na disciplina e que trouxeram diferentes abordagens de temas
para o desenvolvimento das pesquisas. O primeiro se trata de uma proposta dos
alunos de analisar a eficacia da presenca de propagandas em grandes festivais para
gerar lembranca de marca; o segundo aborda a influéncia da presenca de rotulos
alimenticios na percepc¢ao de saudabilidade e decisdo de compra de produtos.

Ambos tém em comum a utilizacdo do laboratério para a pratica de pesquisa e
o0 eye tracker como metodologia principal, mas com suas especificidades de aplicacao.
Todos possuem temas que abarcam os processos de comunicacado, atencao visual e
sua influéncia em aspectos como percepcao, persuasao e consumo, considerando em
todos os casos 0 objetivo maior da busca pela compreensédo do comportamento dos
consumidores diante daqueles desafios propostos pelos alunos. Também seguem as
mesmas especificidades técnicas: a coleta de dados se deu nas dependéncias do
Centro de Comunicacao e Ciéncias Cognitivas (Lab 4C) da ECA-USP, utilizando
aparelho de eye tracker Tobii X2-30, posicionado na base de um monitor LCD de 19
polegadas que, por sua vez, estava a uma distancia de 65cm dos participantes. As
condi¢des de luminosidade do ambiente foram controladas e mantidas estaveis. Para
a analise dos dados, foi utilizado o software Tobbi Studio versao 3.4.2.

Por fim, seguindo a proposta pedagogica da disciplina, a construcao
metodoldgica, bem como as mecéanicas de coleta de dadas e analise foram propostas
pelos préprios alunos, com a supervisdo dos pesquisadores da pos-graduacéo do Lab
4C, em busca de colocar em pratica as questdes tedricas e de pesquisa propostas.
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4.1 Estudo 1: Impacto da presenga marcaria em lambe-lambes do Lollapalooza

Um grupo de alunos buscou mensurar a efetividade da presenca marcaria em
cartazes de grandes festivais de musica como estratégia publicitaria. Essa estratégia,
nestes casos, € pautada ndo apenas pela experiéncia presencial na interacdo com o
ambiente, mas também na participacdo do publico que vai a estes eventos para
propagacdo do conteudo, principalmente através de fotos divulgadas nas redes
sociais.

Para tal, o grupo optou por avaliar cartazes artisticos de marcas patrocinadoras
do festival de musica Lollapalooza 2023. A pesquisa contou com a participacéo de 34
voluntarios, dentre homens e mulheres, com idade entre 18 e 34 anos e tendo quase
metade da amostra (16 participantes) frequentado o festival no ano de 2023.

O experimento consistiu em exibir, primeiramente, a imagem de cada um dos
lambes de marca individualmente para os participantes no eye tracker, com um tempo
fixado de 7 segundos para a visualizacao de cada — os participantes foram orientados
a observar livremente as imagens. Em seguida, foi pedido aos participantes para que
realizassem uma atividade de decorar uma sequéncia numérica e preencher algumas
perguntas, como distrator dos contetdos anteriores. Apos isso, cada individuo voltava
para o eye tracker para visualizar imagens com pessoas em frente ao mural de lambe-
lambes do Lollapalooza postadas em redes sociais. Ao final, os participantes
respondiam a um questionario que continha uma listagem com 32 marcas (sendo
metade delas verdadeiras e as outras concorrentes). As marcas patrocinadoras
presentes nos lambes estdo elencadas na Tabela 1:

Tabela 1 — Marcas Patrocinadoras do Lollapalooza 2023

Budwiser Johnnie Walker Adidas Vivo
Chevrolet Coca- Cola McDonald’s Sadia

Mike’s Bradesco Red Bull Next
Braskem Samsung Galaxy Instagram Olla

Fonte: elaborado pelos autores

Os dados provenientes do eye tracker demonstram que, nas fotos de redes
sociais, a maior concentracdo da atencdo visual dos participantes se deu nos
individuos diante dos murais de lambe-lambes do Lollapalooza. Esse fator é
corroborado pela literatura, que indica a preferéncia atencional dos individuos por

rostos e seres humanos, em busca de familiaridade e contextualizacdo (Kawano,
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2015; Maia, 2008). Porém, os heatmaps (mapas de calor) extraidos também colocam

os cartazes ao fundo como zonas de visualizacdo e contexto — esses resultados

podem ser observados na Figura 1. Isso indica que, apesar do destaque nos sujeitos

em primeiro plano nas imagens, as comunicagdes visuais e as marcas ali presentes

sao vistas pelos participantes, podendo gerar recall e memoria.

Figura 2 — Heatmaps de visualizacdo das fotos diante dos murais de lambe-lambes do

Lollapalooza

Fonte: elaborado pelos autores

Para verificar a efetividade dessa lembranca, foram tabulados os percentuais

de mencéo a cada uma das marcas estimuladas pelo questionario para os sujeitos de

pesquisa. Os dados foram organizados em ordem decrescente na Figura 2.

Figura 3 — Percentual de mengdes as marcas na pesquisa
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Fonte: elaborado pelos autores
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De forma geral, as marcas patrocinadoras apresentam melhores resultados nas
menc¢oes dos participantes da pesquisa, enquanto as concorrentes, que nao estavam
no festival, sdo citadas em menor propor¢cdo — as oito primeiras da lista sao
patrocinadores do Lollapalooza 2023. Tais resultados indicam que ha uma diferencga
expressiva na capacidade das marcas em se destacar e de conseguirem captar a
atencdo dos participantes em um ambiente concorrido, como as redes sociais. Essa
diferenca tem implicagbes, do ponto de vista da comunicacdo, pois ndo apenas
aumenta a visibilidade e presenca da marca no dia a dia dos consumidores, mas
também eleva o potencial de lembranca em futuros momentos de consumo. Esses
resultados estdo de acordo com a literatura da area, ao indicar que maiores niveis de
atencao tendem a aumentar a memoéria (Pieters; Warlop; Wedel, 2002).

Dessa forma, os alunos puderam sustentar a hipotese de que a presenca
desses cartazes artisticos no Lollapalooza nédo so reforca a identidade visual e estética
do festival, mas serve como uma poderosa ferramenta de comunicacdo para as

marcas patrocinadoras, gerando interesse e possibilidade de consumo

4.2 Estudo 2: Impacto das etiquetas de salde nas embalagens de alimentos para a
percepcao de saudabilidade e o consumo de produtos

O estudo pretendia investigar se, frente ao crescente debate sobre alimentacdo
saudavel e os impactos negativos do consumo de alimentos ultraprocessados na
saude publica, as novas etiquetas de saude (ANVISA, 2022) que destacam o alto teor
de nutrientes criticos como agucar, sal e gorduras, aplicadas nas embalagens de
alimentos. Especificamente, o foco foi verificar se as rotulagens nutricionais frontais
poderiam afetar a percep¢cao de saudabilidade dos produtos e influenciar a decisao
de compra dos consumidores brasileiros.

Para tal analise, o grupo realizou o estudo com aplicacéo de eye tracker em 30
voluntarios para avaliar como o0s consumidores respondem aos novos rotulos
nutricionais, bem como o impacto nas decisdes de compra de alimentos. Para este
experimento, os participantes foram divididos em 2 grupos (A e B) de 15 individuos,
sendo cada um exposto a uma série de 12 embalagens de produtos alimenticios,
algumas com rétulos frontais e outras sem. A selecdo destes produtos considerou 6
pares de produtos similares, assegurando que ambos o0s grupos tivessem uma

experiéncia equilibrada de visualizacéo de produtos com e sem rétulos frontais, sendo
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essa exibicdo do rétulo rodiziada entre os grupos — por exemplo, o grupo A visualizou
o requeijao com rotulo frontal e o creme de ricota sem rétulo frontal; ja no grupo B, o
creme de ricota foi exibido com o rétulo frontal e o requeijao sem.

Os alimentos com e sem rotulagem frontal foram divididos da seguinte maneira
entre os dois grupos:

Tabela 2 - Lista dos alimentos e rodizio da aplicacdo dos rotulos nos grupos para aplicagéo

do eye tracker
GRUPO 1 GRUPO 2 |

Requeijao tradicional com rétulo Requeijdo tradicional sem ré6tulo
Biscoito de polvilho sem rétulo Biscoito de polvilho com rétulo
Chocolate 60% cacau sem rétulo Chocolate 60% cacau com roétulo
Club Social tradicional sem rétulo Club Social tradicional com rétulo
Salsicha sem rétulo Salsicha com rétulo
Margarina sem rétulo Margarina com rotulo

Fonte: elaborado pelos autores

Durante a dinamica, as embalagens foram expostas por 10 segundos cada e,
apos cada imagem, os participantes responderam perguntas padronizadas:
percepcédo de saudabilidade do produto, em uma escala de 1 a 5, e a intencéo de
compra do produto também em escala de 1 a 5.

Em relac&o aos resultados do eye tracker, ao analisar, num primeiro momento,
as imagens para avaliar o impacto da presenca do rotulo frontal, nota-se que nos
produtos sem rétulo, houve uma maior dispersdo na captura dos olhares em
comparacao com a imagem com o rétulo frontal, onde obteve-se uma concentracao
em varios pontos, além de um foco maior nos diferentes aspectos da embalagem

Figura 4 — Exemplo de Heatmaps de visualizac&o das imagens da embalagem de produtos
com e sem novo rétulo alimentar, respectivamente

Fonte: elaborado pelos autores

Em relag&o as perguntas aplicadas logo apos a dindmica das imagens, nota-se
que ha uma diferenca significativa na percep¢do de saudabilidade entre alimentos
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com as novas etiquetas de saude em comparacdo com suas versdes sem rotulos,
visto que 8 dos 12 produtos foram considerados mais saudaveis quando vistos sem
rétulo frontal e a média geral de percepcéo de saudabilidade aumentou de 2,16 (com
rétulo) para 2,35 (sem rétulo), com p=0,025 ao realizar um Teste t entre os grupos (t=-
2,58). Por outro lado, ndo ha diferenca significativa na intencdo de compra: no teste t
realizado foi obtido um p=0,866.

Tabela 3 - Lista dos alimentos e rodizio da aplicacdo dos rétulos nos grupos para aplicagéo
no eye tracker

Produts Medin de AEdin de AlEdin de Medin de
percepeae de percepan ds inlFncac de nlemeia de
randahilidade samdakdbidade TOTRES Eom CRTIT A SR
coun redula sam. rainke rojuly [rental reduls [rontal
fromral framial

Racpuegin 1,53 l LES 3,00 | 1 66

Bucosa de pohilho 1,53 I46 166 166

Choeolare amargo 1,80 ] [} 173 3.20

Clube social 154 LTH 140 2,26

Ralsicha 113 . 126 100 . 106

kiarpsnina Becel 1,83 ..' bl 126 . 3,26

Radtull .55 133 1 186

Chezhos de amardoum | LLEE 40 1.06 3.8

Conns da Licta 1.8 T3 126 21.BD

Do od maisang 4.2 L350 1.20 3.5}

Lreme de oot 1,43 LY LAk 1,80

Choealane ao Leie 1.3 130 1,80 3.4

Fonte: elaborado pelos autores

Assim, de forma geral, os resultados encontrados indicam que, ainda que a
presenca do rétulo contribua para uma maior atencdo aos demais elementos
presentes na embalagem, seja considerada relevante e influencie a percepcao de
saudabilidade dos alimentos, ndo tem impacto significativo no consumo dos
consumidores. Dessa forma, embora a maioria dos respondentes considere a nova
rotulagem importante, sua influéncia na decisdo de compra varia amplamente,
indicando uma demanda por maior transparéncia e sem impacto significativo na

escolha dos consumidores.
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4.3 Lab 4C: formacdao discente e pratica publicitaria

Tendo em vista essa dinAmica da pesquisa empirica, os estudos apresentados
sdo um reflexo da capacidade dos alunos de graduacdo em aplicar teorias e
metodologias de comunicacdo em um ambiente experimental. Esses estudos foram
realizados de forma integral pelos estudantes, demonstrando a importancia do
aprendizado ativo e da experiéncia pratica em um ambiente dinamico e colaborativo.

O laboratorio de pesquisa oferece, assim, um espaco essencial para a pratica
académica, onde os alunos tém a oportunidade de desenvolver habilidades em todas
as etapas de um projeto de pesquisa, desde a definicdo da metodologia até a coleta
e analise de dados (Braga, 2011; Lopes, 2010). No caso dos dois estudos destacados,
a aplicacéo do eye tracker como metodologia principal permitiu aos alunos explorarem
0 comportamento visual e suas implicagcbes na percepcdo e no consumo, areas
centrais para a comunicacdo contemporanea (Sanchez-Fernandez et al., 2021;
Casado-Aranda et al., 2020; Kawano, 2015).

O primeiro estudo, que analisou a eficacia da presenca de propagandas em
grandes festivais como o Lollapalooza, mostrou que o0s elementos visuais,
especialmente aqueles envolvendo seres humanos, atraem mais atencdo dos
espectadores. Isso reforca a teoria de que a presenca de estimulos visuais especificos
pode aumentar a lembranga de marca e potencializar futuras intengées de consumo.
O segundo estudo, sobre o impacto das etiquetas de salude nas embalagens de
alimentos, evidenciou que, apesar das novas etiquetas nutricionais influenciarem a
percepcdo de saudabilidade dos produtos, elas ndo necessariamente alteram a
decisao de compra dos consumidores. Esses resultados geram um debate importante
sobre a eficacia de estratégias de comunicacdo e regulatérias para promover um
consumo mais consciente, além de agregarem mais aprendizado a formacao
publicitaria e discente. Pois, ao explorar como diferentes estimulos influenciam a
percepc¢édo e a decisdo do consumidor, os alunos sao incentivados a refletir sobre o
papel das marcas e das politicas publicas na formacgéo de habitos de consumo mais
saudaveis e éticos. Assim, a experiéncia no laboratério de pesquisa transcende o
aprendizado técnico, promovendo uma consciéncia critica sobre o impacto da
comunicacao e do consumo na sociedade contemporanea.

Essas iniciativas demonstram o valor de integrar ensino e pesquisa, criando um

ciclo virtuoso em que o aprendizado teorico € constantemente testado e aprimorado
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na pratica. Para a area da comunicacao, esse modelo é fundamental, pois prepara os
futuros profissionais para lidar com desafios reais, tornando-os mais aptos a contribuir
para uma sociedade mais informada e consciente de suas escolhas de consumo. Nao
obstante, estimular através de experimentos laboratoriais, 0 pensamento critico e a
criatividade também nas tematicas escolhidas pelos alunos, seja pela proximidade
com vivéncias pessoais, por problemas mercadologicos ou mesmo pela relevancia
social dos temas, proporciona um ambiente dinamico e facilita a compreensao dos
aspectos teoricos, melhora a reflexividade e contribui para maior apreensdo das
metodologias e para uma aplicabilidade real dos resultados, além da formacdo de

profissionais mais conscientes do seu papel como agentes sociais.

5. Considerac0es finais

De maneira geral, o presente artigo propde a discussao sobre o impacto e as
contribuicdes dos laboratérios de pesquisa para a formacdo publicitaria e a
aprendizagem discente. Como discutido, a integracdo da pesquisa empirica no
curriculo de Comunicacado Social, exemplificada pelo Lab 4C, promove uma imersao
profunda dos alunos no mundo real, alinhando teoria e pratica de maneira inovadora.
De acordo com Braga (2011) e Lopes (2010), a pesquisa empirica ndo apenas valida
teorias existentes, mas também permite a descoberta de novos conhecimentos e
praticas. A combinacdo de teoria, pratica e pesquisa avancada contribui
significativamente para o desenvolvimento de habilidades criticas e criativas,
preparando os alunos para atuar com responsabilidade e inovagcdo no campo da
comunicacao.

De forma complementar, tomando por base a perspectiva historico-critica de
Dermeval Saviani (2000; 2005; 2018), as atividades praticas em laboratério néao
devem ser vistas como meras aplicacbes técnicas, mas como oportunidades de
engajamento critico com a realidade, permitindo que os estudantes compreendam a
historicidade das préaticas comunicativas e o papel que a publicidade e propaganda e
a acdo marcéria desempenham na reproducgédo ou transformacgéo das relagdes sociais.
Assim, a pratica laboratorial torna-se um espaco privilegiado para que os alunos de
Comunicacéo Social se apropriem criticamente dos saberes tedricos e desenvolvam
competéncias que os capacitem a intervir de maneira consciente e transformadora na

sociedade e no consumo. A abordagem empirica adotada no laboratério, portanto,
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demonstra um compromisso com a formacéo de profissionais capazes de enfrentar
desafios comunicacionais contemporaneos e contribuir para um consumo mais
consciente.

O envolvimento dos alunos em projetos de pesquisa praticos, como 0s
discutidos neste artigo — a eficacia das campanhas publicitarias em festivais e o
impacto das etiguetas de saude em alimentos — nédo so refor¢a o aprendizado tedrico,
mas também proporciona uma experiéncia enriquecedora em termos de analise critica
e aplicacao pratica. Os resultados desses estudos ilustram como a pesquisa aplicada
pode revelar padrdes de consumo e comportamento que sdo fundamentais para a
publicidade e o marketing. Dessa forma, o uso de laboratdrios e metodologias
empiricas no ensino da comunica¢do ndo apenas potencializa o desenvolvimento das
habilidades técnicas dos alunos, mas também fomenta uma compreensdo mais
aprofundada das interagcbes comunicativas, seu impacto social, cultural e econémico.
A pratica experimental, portanto, € um componente essencial na formacdo de
comunicadores criticos e inovadores, aptos a contribuir para o fortalecimento da

democracia e para a transformacao social.
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