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Resumo: A linguagem publicitária se apresenta sob diversas perspectivas, utilizando recursos 

racionais e emocionais para criar mensagens mais atrativas. Sabe-se que uma das funções 

principais da publicidade é mostrar produtos, serviços e marcas, ocupando espaços 

privilegiados no cérebro do indivíduo, gerando lembrança de marca por meio do trabalho de 

branding. O objetivo deste artigo permeia na observação da campanha da Coca-Cola “Fell it” 

(2020), que utilizou referências da teoria de Gestalt para a composição dos anúncios 

publicitários, incorporando técnicas de neuromarketing com gatilhos de memória na 

decodificação das mensagens. Como forma de visualizar o percurso da recepção dos anúncios 

da campanha, realizou-se pesquisa empírica com metodologia e uso do eye tracking, sistema 

que rasteia o movimento ocular, tendo como base o entendimento do processo perceptivo 

involuntário e impulsivo, seguido de pesquisa quantitativa, que avaliou a percepção racional 

declarada pelo participante. O cruzamento destes dados mostrou questões significativas para o 

uso de campos interdisciplinares no processo de comunicação, gerando insights aos estudos da 

recepção, visando o refinamento estratégico publicitário. 
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Abstract: The advertising language presents itself from different perspectives, using rational 

and emotional resources to create messages that are more attractive. It is known that one of the 

main functions of advertising is to show products, services and brands occupying privileged 

spaces in the individual's brain, generating brand recall, through branding work. The purpose 

of this article permeates the observation of the Coca-Cola’s “Fell it” campaign (2020), which 

used references from Gestalt theory to the composition of advertisements, incorporating 
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neuromarketing techniques with memory triggers in the decoding of messages. As a way to 

visualize the route of the reception of the campaign's ads, an empirical research was carried out 

with methodology and use of eye tracking, a system that tracks eye movement, based on the 

understanding of the involuntary and impulsive perceptual process, followed by quantitative 

research, which assessed the rational perception declared by the participant. The crossing of 

these data showed significant issues for the use of interdisciplinary fields in the communication 

process, generating insights to the reception studies, aiming at strategic advertising refinement. 

 

Keywords: Neuromarketing. Gestalt. Branding. Communication. Advertising. 

 
Resumen: El lenguaje publicitario se presenta en diferentes perspectivas, utilizando recursos 

racionales y emocionales para crear mensajes más atractivos. Se sabe que una de las principales 

funciones de la publicidad es mostrar productos, servicios y marcas, ocupando espacios 

privilegiados en el cerebro del individuo, generando recuerdo de marca a través del trabajo de 

branding. El propósito de este artículo impregna la observación de la campaña “Fell it” de Coca-

Cola (2020), que utilizó referencias de la teoría Gestalt a la composición de anuncios, 

incorporando técnicas de neuromarketing con disparadores de memoria en la decodificación de 

mensajes. Como forma de visualizar la ruta de recepción de los anuncios de la campaña, se 

realizó una investigación empírica con metodología y uso de eye tracking, un sistema que 

rastrea el movimiento ocular, basado en la comprensión del proceso perceptivo involuntario e 

impulsivo, seguido de una investigación cuantitativa, quien evaluó la percepción racional 

declarada por el participante. El cruce de estos datos mostró problemas significativos para el 

uso de campos interdisciplinarios en el proceso de comunicación, generando insights para los 

estudios de recepción, apuntando al refinamiento publicitario estratégico. 
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1 INTRODUÇÃO 

Com o volume acelerado e quantificado de informações recebidas diariamente, 

evidencia-se a não capacidade humana de armazenar todas estas novidades e a necessidade de 

priorização neste esquema de agrupamento de dados informacionais. Por este motivo, empresas 

de comunicação com foco em branding estruturam campanhas em formatos mais simples e 

inusitados, para facilitar este processo de captação informacional dos anunciantes. Dentre as 

técnicas utilizadas, cita-se aqui o uso cooperado com outras áreas do conhecimento como a 

psicologia, o marketing, a sociologia e a neurociência, base para os estudos do neuromarketing. 

Embora relativamente recente o uso das técnicas de neuromarketing na publicidade, esta 

área auxilia a delinear comportamentos impulsivos, testar produtos com base nas motivações 

inconscientes, compreender os estímulos sensoriais causados pelas mensagens publicitárias e 

tantas outras aplicações. 
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Há diversas discussões acerca da necessidade dos comunicadores ampliarem seus 

horizontes de pesquisa, inserindo outras áreas do conhecimento no exercício profissional, 

principalmente incorporando as tecnologias da informação no escopo de suas estratégias, com 

a concepção de um profissional hibrido com competências múltiplas que transite nas diversas 

plataformas comunicacionais (MARTINS; LIMA; BELINKI, 2018), sem perder o caráter do 

diálogo e do relacionamento interpessoal (GRANATO; ANDRELO; BRUMATTO, 2018). Por 

isso, trazer outras possibilidades de pesquisas interdisciplinares contribuem para a ampliação 

do campo, fomentando diferentes olhares e técnicas comunicacionais neste contexto. 

Como principais discussões teóricas o artigo abordará questões da ordem da publicidade 

(SANT’ANNA, 2001; LAVAREDA; CASTRO, 2016), teoria de Gestalt (SILVEIRA, 2014), 

branding e storytelling (TROIANO, 2015; JENKINS, 2008), neurociência e neuromarketing 

(AMTHOR, 2017; PERUZZO, 2015; FERREIRA, 2019), posicionamento de marca (RIES; 

TROUT; 2002) e estudos do consumo (LEWIS; BRIDGES, 2004; LIPOVETSKY, 2004). 

Desperta o interesse desta pesquisa questões que envolvam a ativação do considerado 

cérebro trino, teoria desenvolvida nos anos 70 pelo neurocientista Paul D. MacLean, 

representando as três mentes do neuromarketing. Este estudo é a base do trabalho de estudiosos 

e neurocientistas da área, subdividido em: cérebro reptiliano (impulsos), cérebro límbico 

(emocional) e cérebro neocórtex (racional), cujas funcionalidades em conjunto movem o 

pensar, sentir e decidir (PERUZZO, 2015). A teoria do cérebro trino é atualmente contestada 

por cientistas da contemporaneidade, principalmente pela discordância no que se refere a 

possibilidade de um cérebro reptiliano nos homens e na própria divisão de atividades cerebrais, 

que hoje já se observa de forma sistêmica e integrada. No entanto, o cérebro trino mostrou-se 

importante historicamente para os avanços dos estudos do campo. 

 Sabe-se que, 85% dos processos decisórios de nosso cérebro são da ordem emocional 

e o restante (25%) é movido pelo racional (BRIDGER, 2019). Estes dados comprovam a 

indispensabilidade publicitária de compreender mais o processo de assimilação da informação, 

o funcionamento dos neurotransmissores e as referências incitadas pelos neurônios-espelhos. 

Outra questão investigada neste artigo é o ganho, no que se refere às associações 

positivas emocionais, que campanhas publicitárias que trabalham com a emoção e percepção 

podem alcançar, considerando a possibilidade de o consumidor identificar mais rápido a 
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mensagem, reduzindo os esforços comunicacionais e, consequentemente, a verba midiática 

destinada às veiculações. 

Como forma de visualizar o percurso da recepção publicitária, utilizou-se a metodologia 

de estudo de caso seguido de experimento com base neurocientífica, por meio da escolha da 

campanha “Fell it” (2012) da Coca-Cola Company. Para tal, realizou-se pesquisa empírica com 

a metodologia e uso do eye tracking (ET), sistema com base no movimento ocular, que tem por 

finalidade entender este processo de percepção visual involuntária.  Na sequência do ET, os 

participantes responderam um questionário quantitativo a fim de verificar questões racionais da 

percepção, ocasionando achados importantes sobre o tema e de interesse de análise 

interdisciplinar.  

 

2 O BRANDING E A PERSONIFICAÇÃO DAS MARCAS 

O branding é uma área de estudo trabalhada em diversas vertentes do conhecimento, 

sendo seu uso mais evidenciado no marketing, na comunicação e no design. Dentre suas 

premissas, o branding observa a marca como algo mais abrangente e complexo comparado aos 

estudos de identidade visual. Ele vai contemplar aspectos gerais de uma organização 

direcionados para uma unicidade comunicacional de forma que sua estrutura represente o 

processo de materialização da própria marca. Diversos pesquisadores na área de branding 

(AAKER, 2007; TROIANO, 2015; KOTLER, 2010) discutem e trazem significantes 

contribuições com relação as formas de construção da personalidade das empresas, 

representadas simbolicamente por uma marca

 

[...] uma marca é um nome, termo, sinal, símbolo ou desenho, ou uma 

combinação dos mesmos, que pretende identificar os bens e serviços de um 

vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-los dos concorrentes. Um 

nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada ou 

pronunciável (KOTLER, 1998, p. 233). 
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https://www.cocacolabrasil.com.br/historias/conheca-os-130-anos-da-evolucao-do-logotipo-da-coca-cola
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https://propmark.com.br/anunciantes/coca-cola-cria-outdoor-com-garrafa-invisivel-que-o-cerebro-ve/
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https://www.publicitarioscriativos.com/coca-cola-lanca-nova-campanha-em-gestalt/
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