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Resumo: A linguagem publicitéria se apresenta sob diversas perspectivas, utilizando recursos
racionais e emocionais para criar mensagens mais atrativas. Sabe-se que uma das fungdes
principais da publicidade € mostrar produtos, servicos e marcas, ocupando espagos
privilegiados no cérebro do individuo, gerando lembranca de marca por meio do trabalho de
branding. O objetivo deste artigo permeia na observacdo da campanha da Coca-Cola “Fell it”
(2020), que utilizou referéncias da teoria de Gestalt para a composicdo dos anuncios
publicitarios, incorporando técnicas de neuromarketing com gatilhos de memdria na
decodificacdo das mensagens. Como forma de visualizar o percurso da recep¢do dos anuncios
da campanha, realizou-se pesquisa empirica com metodologia e uso do eye tracking, sistema
que rasteia 0 movimento ocular, tendo como base o entendimento do processo perceptivo
involuntario e impulsivo, seguido de pesquisa quantitativa, que avaliou a percepgdo racional
declarada pelo participante. O cruzamento destes dados mostrou questdes significativas para o
uso de campos interdisciplinares no processo de comunicacgéo, gerando insights aos estudos da
recepcdo, visando o refinamento estratégico publicitario.

Palavras-chave: Neuromarketing. Gestalt. Branding. Comunicacdo. Publicidade.

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 gquantitative
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 mas 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 propdsito de este articulo impregna la observacion de la campana “Fell it” de Coca-
Cola (2020), que utilizé referencias de la teoria Gestalt a la composicion de anuncios,
incorporando técnicas de neuromarketing con disparadores de memoria en la decodificacion de
mensajes. Como forma de visualizar la ruta de recepcién de los anuncios de la campafia, se
realizd una investigacion empirica con metodologia y uso de eye tracking, un sistema que
rastrea el movimiento ocular, basado en la comprension del proceso perceptivo involuntario e
impulsivo, seguido de una investigacion cuantitativa, quien evalud la percepcion racional
declarada por el participante. El cruce de estos datos mostré problemas significativos para el
uso de campos interdisciplinarios en el proceso de comunicacion, generando insights para los
estudios de recepcion, apuntando al refinamiento publicitario estratégico.

Palabras clave: Neuromarketing. Gestalt. Branding. Comunicacion. Publicidad.

1 INTRODUCAO

Com o volume acelerado e quantificado de informacGes recebidas diariamente,
evidencia-se a ndo capacidade humana de armazenar todas estas novidades e a necessidade de
priorizacdo neste esquema de agrupamento de dados informacionais. Por este motivo, empresas
de comunicacdo com foco em branding estruturam campanhas em formatos mais simples e
inusitados, para facilitar este processo de captacdo informacional dos anunciantes. Dentre as
técnicas utilizadas, cita-se aqui 0 uso cooperado com outras areas do conhecimento como a
psicologia, 0 marketing, a sociologia e a neurociéncia, base para os estudos do neuromarketing.

Embora relativamente recente o uso das técnicas de neuromarketing na publicidade, esta
area auxilia a delinear comportamentos impulsivos, testar produtos com base nas motivacdes
inconscientes, compreender os estimulos sensoriais causados pelas mensagens publicitarias e
tantas outras aplicacoes.
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H& diversas discussGes acerca da necessidade dos comunicadores ampliarem seus
horizontes de pesquisa, inserindo outras &reas do conhecimento no exercicio profissional,
principalmente incorporando as tecnologias da informacg&o no escopo de suas estratégias, com
a concepcao de um profissional hibrido com competéncias multiplas que transite nas diversas
plataformas comunicacionais (MARTINS; LIMA; BELINKI, 2018), sem perder o carater do
di&logo e do relacionamento interpessoal (GRANATO; ANDRELO; BRUMATTO, 2018). Por
isso, trazer outras possibilidades de pesquisas interdisciplinares contribuem para a ampliacéo
do campo, fomentando diferentes olhares e técnicas comunicacionais neste contexto.

Como principais discussdes tedricas o artigo abordara questes da ordem da publicidade
(SANT’ANNA, 2001; LAVAREDA; CASTRO, 2016), teoria de Gestalt (SILVEIRA, 2014),
branding e storytelling (TROIANO, 2015; JENKINS, 2008), neurociéncia 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 questdes que envolvam a ativacdo do considerado
cérebro trino, teoria desenvolvida nos anos 70 pelo neurocientista Paul D. Maclean,
representando as trés mentes do neuromarketing. Este estudo € a base do trabalho de estudiosos
e neurocientistas da area, subdividido em: cérebro reptiliano (impulsos), cérebro limbico
(emocional) e cérebro neocértex (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 discordancia no que se refere a
possibilidade de um cérebro reptiliano nos homens e na prépria divisao de atividades cerebrais,
que hoje ja se observa de forma sistémica e integrada. No entanto, o cérebro trino mostrou-se
importante historicamente para os avangos dos estudos do campo.

Sabe-se que, 85% dos processos decisorios de nosso cérebro sdo da ordem emocional
e o restante (25%) é movido pelo racional (BRIDGER, 2019). Estes dados comprovam a
indispensabilidade publicitaria de compreender mais o processo de assimilacdo da informacéo,
o funcionamento dos neurotransmissores e as referéncias incitadas pelos neurdnios-espelhos.

Outra questdo investigada neste artigo € o ganho, no que se refere as associagfes
positivas emocionais, que campanhas publicitarias que trabalham com a emocéo e percepcéo

podem alcancar, considerando a possibilidade de o consumidor identificar mais rapido a
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mensagem, reduzindo os esfor¢os comunicacionais e, consequentemente, a verba midiatica
destinada as veiculagdes.

Como forma de visualizar o percurso da recepcao publicitaria, utilizou-se a metodologia
de estudo de caso seguido de experimento com base neurocientifica, por meio da escolha da
campanha “Fell it” (2012) da Coca-Cola Company. Para tal, realizou-se pesquisa empirica com
a metodologia e uso do eye tracking (ET), sistema com base no movimento ocular, que tem por
finalidade entender este processo de percepcdo visual involuntaria. Na sequéncia do ET, os
participantes responderam um questionario quantitativo a fim de verificar questdes racionais da
percepcdo, ocasionando achados importantes sobre o tema e de interesse de anélise

interdisciplinar.

2 O BRANDING E A PERSONIFICACAO DAS MARCAS

O branding é uma area de estudo trabalhada em diversas vertentes do conhecimento,
sendo seu uso mais evidenciado no marketing, na comunicacdo e no design. Dentre suas
premissas, 0 branding observa a marca como algo mais abrangente e complexo comparado aos
estudos de identidade visual. Ele vai contemplar aspectos gerais de uma organizacao
direcionados para uma unicidade comunicacional de forma que sua estrutura represente o
processo de materializacdo da prdpria marca. Diversos pesquisadores na area de branding
(AAKER, 2007; TROIANO, 2015; KOTLER, 2010) discutem e trazem significantes
contribuicdes com relacdo as formas de construcdo da personalidade das empresas,

representadas simbolicamente por uma marca.

[...] uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma
combinagdo dos mesmos, que pretende identificar os bens e servi¢os de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los dos concorrentes. Um
nome de marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada ou
pronunciavel (KOTLER, 1998, p. 233).

As marcas precisam estar amparadas em atributos que a personalizem e a identifiquem
perante seus concorrentes, um desafio considerando a incorporagdo de elementos intangiveis
de uma organizagdo. Para tal, ha um alicerce estratégico que corrobora na construcao dos
sentidos comunicacionais, envolvendo questdes de persuasdao. Uma marca, entdo, ¢ composta

por sua imagem fisica, no sentido visual, e do brand equity, considerado um conjunto de
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propriedades que tornam-se valores da marca e da empresa e constroem a imagem institucional.
Nesta perspectiva o brand equity proporciona a conscientizacdo sobre a organizacdo, a
fidelidade, a percepcao de qualidade e demais associagdes para a construgdo de uma imagem
positiva de marca (AAKER, 2007).

Para que as marcas sejam notadas ha necessidade de trabalho conjunto com a
comunicagdo, principalmente a publicitaria, pois criar um conceito e ndo divulga-lo ¢
praticamente como se esta construgdo ndo existisse. As marcas sao apropriadas pelos
consumidores, mantendo relacionamento e estabelecendo lagos sociais para ocasionar
possibilidades de vinculos de consumo. A comunicagdo corrobora para potencializar estes
vinculos, tornando-os evidente ao consumidor. “A publicidade faz vender, sem impor
mecanicamente produtos ou servigos” (LIPOVETSKY, 2004, p. 1), pois ¢ a portadora da
noticia, instiga novidades, cria desejos de consumo.

Outra questdo importante nesta constru¢do de valores ¢ pensar em um atributo basico
que a marca devera ser associada, sendo seu principal diferencial de lembrancga, definido como
posicionamento. Para Ries e Trout (2002), autores que abordam a teoria do posicionamento, a
estratégia seria ocupar um lugar inico na mente do consumidor. Para tal, a marca estabelece
posicdes de ataque, preenchendo uma lacuna existente, associando seu nome a algum elemento
motivador de consumo. Neste caso, chegar primeiro no local de memorizagdo estabelece
conexdes importantes gerando frutos positivos para a lembranga comunicacional da marca. “O
posicionamento da marca pode ajudar a priorizar e focalizar a identidade da marca
determinando-se objetivos de comunicagdo” (AAKER, 2007, p. 37).

Atualmente as marcas associam seu posicionamento com suas historias de vida, o brand
storytelling (TROIANO, 2015). Esta técnica de contar as historias das marcas, muitas vezes as
personificando, contribui para associagdes cognitivas importantes, uma vez que a memoria vai
se esvaindo ao longo do tempo e, que, quando relacionadas com situagdes emocionais tornam-
se mais representativas pelas sinapses estabelecidas (BRIDGER, 2019; AMTHOR, 2017).

No ambiente digital, principalmente nos sifes de redes sociais, percebe-se a presenca de
marcas contando suas histérias de forma a angariar seguidores e defensores de suas causas,
tornando-se uma evidéncia de que o vinculo emocional estabelecido ¢ estruturado a partir de
relacionamentos e gatilhos emocionais. As marcas foram humanizadas e materializadas e suas

relacdes digitais mostram-se, cada vez mais, como um caminho promissor no que se refere a
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manuten¢do de estratégias de branding. Nos sites de redes sociais as marcas trabalham no
processo de economia afetiva, comec¢ando por uma informag¢ao ou histdria, com o intuito de
iniciar uma conversa, perpassando pela manutengao do relacionamento fundado pelos vinculos
sociais até¢ que a relagdo de consumo se estabeleca. Este envolvimento emocional ativa
diretamente conexdes no cérebro e, novamente, dispara o gatilhos para a memorizag¢ao por meio
do afeto.

A economia afetiva refere-se a uma nova configuracéo da teoria de marketing,
ainda incipiente, mas ganhando terreno dentro da industria das midias, que
procura entender os fundamentos emocionais da tomada de decisdao do
consumidor como uma for¢a motriz por tras das decisdes de audiéncia e de
compra. Em varios sentidos, a economia afetiva apresenta uma tentativa de
atualizar-se com os estudos culturais feitos nas ultimas décadas sobre
comunidades de fas e envolvimento dos espectadores. (JENKINS, 2008, p.
94).

Todo este processo depende diretamente do contato entre marcas e consumidores que,
em discussdes mais recentes, comecam a ser vistos de forma mais individualizada e integrada
na esfera social. Este contato, por sua vez, precisa ser potencializado por um didlogo mais

presente, cujo principal mediador € a publicidade.

3 TECNICAS PERSUASIVAS PUBLICITARIAS E A PERCEPCAO SOB A OTICA DE
GESTALT

Enquanto o branding se preocupa em organizar os elementos que compdem a marca de
forma harmoniosa, a fim de trazer associagdes cognitivas racionais e irracionais sobre ela na
mente dos consumidores, a publicidade tem como objetivo tornar publica a construgdo
imageética das marcas, incitando o individuo ao desejo de consumo. Neste caso, construgdes das
mais variadas tornam-se argumentos persuasivos da linguagem publicitaria.

A persuasao tem um papel fundamental na composi¢ao destes discursos de consumo,
pois ird materializar percepcdes construindo ideias sobre a necessidade ou desejo dos produtos
e servicos. Na contemporaneidade a marca ocupa esta func¢do, de ser detentora da novidade, de
incluir o individuo e os grupos sociais, de ser promotora de objetos de cultura, de fomentar
novas realidades.

A publicidade ¢ percebida sob varios aspectos funcionais. Enquanto Everardo Rocha
(1995) atribui a fungdo de criar sentido aos produtos, Armando Sant'Anna (2001) refor¢a que o
mecanismo publicitario ¢ um dos meios de tornar conhecido um produto, servico ou marca,
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com o objetivo de despertar no publico consumidor desejos de compra. Por outro lado, Guilles
Lipovetsky (1987, p. 252) traz uma outra importante reflexdo, reforcando que a publicidade ¢
o cosmético da comunica¢do e que “participa do processo de estetizacdo e de decoracgdo
generalizada da vida cotidiana”. Seja criando sentido aos produtos ou servigos, tornando o
produto conhecido ou estetizando a vida cotidiana, a publicidade faz parte do contexto
comunicativo e informacional.

Embora algumas campanhas de publicidade tenham o caracter imperativo do compre,
acesse, participe, a linguagem publicitaria utiliza de recursos argumentativos para o endosso
das atitudes de consumo, pois ndo impde mecanicamente produtos e servigos (LIPOVETSKY,
2004, p. 1). A publicidade se apresenta por meio de recursos de seducdo, sendo o consumidor
o decisor do que ira consumir a partir do que viu nos anuncios publicitarios. Mesmo que
persuadido pelo discurso publicitario, ainda assim tem a opgao de escolher.

O processo de assimilacdo das mensagens perpassa por um fluxo cognitivo. Um modelo
bastante tradicional, criado pelo Americano Elmo Lewis, no século 18, considerado um dos
pioneiros da publicidade, que propds observar este fluxo considerando 4 principais aspectos
definidos como AIDA: 1-Atengdo, 2-Interesse, 3-Desejo e 4-Ac¢do. O modelo vem sendo
utilizado ao longo dos anos, mas sofreu algumas adaptagcdes com o envolvimento social na
constru¢do midiatica.

Coincidéncia ou nao, anos depois os estudos de midia publicitaria desenvolvem métodos
de exposi¢do de campanhas cruzando coberturas de publico e frequéncia midiatica para que
seja mensurado uma possibilidade de impacto de lembranga de marca, produto ou servigo. Estes
estudos indicam frequéncias médias entre 3 e 4 para se obter recall em comunicagdo,
evidenciando que o consumidor precisa ter entre 3 e 4 contatos com a mensagem para absorvé-
la e acionar decisdes de compra (SISSORS; BUMBA, 2011). Nesse sentido, a publicidade
alinha seus discursos com estratégias de veiculacao visando a eficacia da mensagem propagada.

Importante lembrar que a publicidade passa por transformacdes significativas em seu
processo estrutural na tentativa de se adaptar e contemplar diferentes técnicas para a praxis,
principalmente a partir da mediagdo das ferramentas digitais. “As tecnologias provocam
impactos que se alastram como uma onda de choque, devastando, devorando aqueles que sdo
ineptos para assimilar os novos conceitos, as novas linhas com as quais o homem passa a

operacionalizar o seu mundo” (SANTOS, 2013, p. 6).
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Chega-se aqui ao um ponto central da discussdo que ¢ a recepcdo destas mensagens
pelos consumidores, a conex@o entre o que o consumidor deseja e o que as marcas oferecem
como proposta de valor. E neste ponto que os estudos da publicidade emprestam teorias da
psicologia para refinar seus processos construtivos. Sao inimeras contribuigdes que esta area
oferece a publicidade, estudando comportamentos individuais, grupais, perceptivos e
cognitivos. Esta pesquisa ird abordar uma destas possibilidades, visando questdes de percepgao
e cognicao no processo da construcao das mensagens publicitarias, resgatando a teoria de
Gestalt neste contexto.

A teoria de Gestalt foi proposta pelo psicélogo Max Wertheirmer em 1912 e contou com
varios experimentos ao longo dos anos. No mesmo ano o pesquisador publicou o artigo
“Estudos experimentais sobre percep¢ao de movimento”, considerado como fundante do
movimento Gestaltico. Resumidamente a teoria consiste em afirmar que os processos das partes
sdo determinados pela natureza intrinseca do todo, o que evidencia a importancia da teoria nos
estudos da publicidade, considerando que a eficacia publicitaria dependerd do processo
perceptivo dos consumidores, que ¢ distinto e comparado com o ambiente no qual esté inserido.
Em poucas palavras, representa a forma com que enxergamos as coisas, baseado em parametros
visuais cerebrais.

Nesta composicao de percepcdes, a teoria se apoia em 8 principios basicos, chamados
de: leis da pregnancia, da unidade, da segregacdao, da proximidade, da semelhanca, da

unificacdo, da continuidade e do fechamento (SILVEIRA, 2014), conforme quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Leis de Gestalt

Leis Definicoes
Pregnancia Também conhecida como boa forma, ¢ o nivel de facilidade com que
identificamos um determinado objeto, a rapidez com que ¢ percebido e
assimilado e consequentemente a eficacia da comunicagao.

Unidade E representado por elementos e suas caracteristicas como um conjunto de
cores, formas e dimensdes, algo que parece combinar, encaixar, pertencer.

Segregacao Que seria a capacidade de nosso cérebro evidenciar ou diferenciar objetos
em um conjunto de elementos, sendo percebido por varios elementos como
pontos, linhas, volumes, sombras, brilhos, texturas, relevos e outras formas.

Proximidade | No qual elementos muito proximos se encaixando harmoniosamente sao
processados pelo nosso cérebro como elementos conjuntos e, se forem
semelhantes, esta percep¢do aumenta ainda mais.
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Semelhanga | Objetos semelhantes em cores ou formas tendem a ser agrupados pelo
cérebro em uma sé unidade.

Unificagao Permite que o objeto formado por vérias unidades tenha harmonia, sendo
simétrico ou nao.

Continuidade | Diz respeito a maneira como nosso cérebro percebe o fluxo e a sequéncia
dos elementos gerando fluidez por meio de linhas, cores, profundidade e
planos, cujos elementos geralmente sdo percebidos de forma ininterrupta e;

Fechamento | Estabelece que nosso cérebro tem a tendéncia de fechar ou concluir formas
que ndo estdo totalmente finalizadas, capacidade que estd relacionada
diretamente aos padrdes sensoriais e espaciais condicionados por nossa
mente.

Fonte: Adaptado de Silveira, 2014

A utilizagdo das leis de Gestalt ¢ transformada em principios cognitivos para a
construgdo de mensagens mais elaboradas e, consequentemente, mais persuasivas. Importante
lembrar que o processo perceptivo ¢ individual e depende do repertorio do interlocutor, mas
que ¢ possivel pensar que tais elementos impactam a maioria das pessoas de uma forma ou
outra. Elementos como harmonia, desordem, lembranca e curiosidade sd3o bons exemplos de
atributos que chamam a atenc¢do dos individuos em campanhas publicitéarias, sendo utilizados

como requisitos basicos na concepg¢ao criativa das mensagens.

4 A APLICACAO DO NEUROMARKETING NO BRANDING

Considerando que o branding tem como caracteristica principal construir uma
identidade para as marcas consolidando-as junto aos consumidores, agregando valores
subjetivos a elementos intangiveis neste contexto, outros desdobramentos sdo possiveis a partir
de um olhar mais apurado e contemporaneo de estratégias de engajamento.

Os estudos do consumo atribuem nossas decisdes as escolhas individuais ou grupais
(SOLOMON, 2002) e isso teoricamente nos da poder de decisdo sobre tudo que fazemos. No
entanto, o pensamento de que controlamos inteiramente nossas decisdes ¢ um equivoco € uma
das principais falhas no planejamento de campanhas de branding. Isso porque existem impulsos
incontrolaveis em nosso corpo que s3o acionados neurologicamente antes mesmo de nos
darmos conta do que queremos. O corpo humano possui uma programagao propria e, muitas
vezes, de ordem inconsciente, o que significa a luta diaria para nosso inconsciente assimilar as
mensagens publicitarias. Por este motivo o neuromarketing conquista espago nos estudos de
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branding, por conduzir o olhar estratégico para fenomenos ndo controlaveis, passiveis de

condicionamento.

Nao faz sentido manter, unicamente, padrdes tradicionais de analise, € preciso
acrescentar novos referenciais. E preciso fazer andlises fisiologicas para
interferir sobre o comportamento de compra. Os critérios usados ndo chegam
ao nivel neuroldgico e a motivagao, a percepgao ¢ a aprendizagem sao, antes
de tudo, processos que se dao no cérebro (CAMARGO, 2009, p. 23).

O estudo do neuromarketing tem como premissa olhar comportamentos neurologicos
do individuo utilizando como insights para o delineamento de acdes mercadologicas,
entendendo que alguns comportamentos sdo naturais do sistema bioldégico humano. O
neuromarketing tem base cientifica e, sob a oOtica da neurociéncia, atua no segmento dos
neurotransmissores, que sdo substancias quimicas produzidas pelos neuronios, ocasionando
sinapses neurais, que sdo as conexdes entre neurdnios, funcionando como reguladores
emocionais.

“A medida que as sinapses mudam de poténcia, a informagio flui pela rede de forma
diferente. Se enfraquece o suficiente, uma conexdo murcha e desaparece. Se for fortalecida,
pode dar origem a novas conexdes” (EAGLEMAN, 2017, p. 100) e a mensagem publicitaria
pode instigar um sistema de recompensa que estimula o processo de memorizagao. Interessante
observar que a darea da comunicacdo tem como histérico investigar as atitudes humanas
apoiadas em fendmenos psicoldgicos e a neurociéncia traz contribui¢cdes acerca de atitudes
advindas de comportamentos biologicos.

Os neurotransmissores podem ser indutivos e inibitdrios de atitudes e comportamentos,
por isso sao chamados de reguladores. Como exemplo temos a dopamina, serotonina, endorfina
e ocitocina que sdo considerados neurotransmissores da “felicidade”, por regular sensacdes de
tristeza, alegria, acolhimento, afeto entre outros sentimentos. Lembrando que os
neurotransmissores sao produzidos pelas sinapses neurais € hormonios pelo sistema glandular
e, de maneira geral, possuem fungdes diferentes em nosso organismo. Em alguns casos os
hormonios podem ser sintetizados pelo corpo e utilizados como neurotransmissores, mas nao ¢
uma regra (AMTHOR, 2017).

Entendendo o funcionamento dos neurotransmissores que, de modo geral, ¢ uma reagao

quimica similar nos individuos, desconsiderando possiveis disturbios individuais, ¢ possivel
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tracar campanhas mais assertivas e persuasivas. Estes dispositivos funcionam com acdo e
reacdo e ajudam no processo receptivo humano. Considerando que o cérebro processa
inconscientemente as informacdes impulsionado pelos neurotransmissores, ha presenca de
neurdnios que nos incitam a realizar movimentos repetitivos, ou vero semelhantes aos demais,
chamados de neurdnio espelho (AMTHOR, 2017), que ¢ a capacidade humana de replicar
comportamentos do outro. Esta conexdo neural ¢ vista como um gatilho mental, algo que o
individuo percebe e tende a replicar em seu comportamento. Os gatilhos mentais, por sua vez,
sao dispositivos que chamam a atencao se acionados corretamente pela linguagem publicitaria,
por ser potencializada no processo de percepcao.

Para Ferreira (2019) s3o vérias as estratégias que podem despertam os gatilhos mentais
disparando conexdes mais solidas entre a mensagem e o consumidor. O autor propde as
seguintes abordagens como principais atributos de um discurso persuasivo: a autoridade em
determinado assunto, a especificidade em algo, provas sociais no sentido de referenciacdo do
outro, a percepcao de escassez, senso de urgéncia, provar que sua fala ¢ verdadeira, despertar a
imaginagao, quebrar padroes, despertar curiosidade, antecipar coisas, argumentar pelo medo,
abordagem de dor e prazer, oferecer compromisso e coeréncia, oferecer um grande porque,
promover empatia, gerar identificacdo, personalizacdo, repeti¢do, novidade, reciprocidade,
rima, ritmo argumentativo, ter um inimigo comum, oferecer escolha, gerar contraste, incitar a
logica, justificar, garantia e reversao de risco, simplicidade, polarizacao e storytelling.

Ao serem observadas as estratégias cognitivas da psicologia da teoria de Gestalt e dos
neurotransmissores ¢ suas potencialidades da neurociéncia, percebe-se conexdes de
importancia para os estudos do consumo, principalmente quando associadas em uma mesma
campanha publicitaria. Outro conceito importante para o campo ¢ o termo “biologia do
consumo” (CAMARGQO, 2012), contemplando ideia similar de cooperagao cientifica.

Além dos gatilhos mentais, a neurociéncia traz contribui¢des para o neuromarketing
acerca do conceito de “cogni¢do incorporada”, quando associamos o feedback do nosso corpo
para influenciar o pensamento; lembrando que isso ocorre involuntariamente e de forma
inconsciente. Esta forma de pensar sobre as coisas de maneira associativa influencia
diretamente no processo de percepgao. Neste ponto, entdo, nota-se que as formas de percepcao
apontadas pela psicologia de Gestalt também estdo presentes na neurociéncia. Torna-se

evidente que muitas das teorias que utilizamos na contemporaneidade tem fundamentos
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neurocientificos, mesmo que ndo tenham sido indicados como tal, ora por desconhecimento,

ora por intengao.

5 RECONHECIMENTO EMOCIONAL NA CAMPANHA “FELL IT” DA COCA-
COLA

As campanhas publicitarias incorporam diferentes estratégias de persuasdo em seus
contextos criativos. Estas vertentes podem ser da ordem racional e/ou emocional de forma direta
ou subjetiva. Além de divulgar produtos e servicos, a midiatizacao das marcas pelo branding
alcanca patamares de importancia no cenario informacional, no qual consumidores engajam
com marcas mantendo relacionamentos sociais.

Com o intuito de investigar a percepcao consciente e inconsciente dos individuos, por
meio de percepcao visual, realizou-se uma pesquisa quantitativa investigativa por meio de um
experimento via eye tracking na campanha da Coca-Cola Europa intitulada “Feel it” - “Sinta”.
A campanha da marca foi criada pela Publicis Italia em fevereiro de 2020 e divulgada em
diversas midias como em sifes de redes sociais e outdoors (figura 1), por exemplo. Rapidamente

a campanha viralizou e ganhou reconhecimento como o anuncio da “garrafa invisivel”.

Figura 1 - Antncio em painel
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Fonte: https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/outdoor-da-coca-cola-mostra-garrafa-invisivel
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Segundo informacdes publicadas do site Propaganda e Marketing (2020), a ideia da
campanha ¢ no reconhecimento e iconicidade da garrafa, pensando no que o cérebro realmente
v€. O anuncio foi concebido em fundo vermelho utilizando apenas o logo na regido central e
no topo do antincio o slogan “Fell it”, mantendo a proporcao visual de uma garrafa, conforme

comparativo imagético demonstrado nas Figuras 2 e 3.

Figura 2 - Antncio da garrafa Coca-Cola

Fonte: www.cocacolabrasil.com.br/historias/conheca-os-130-anos-da-evolucao-do-logotipo-da-coca-cola

A proposta do experimento no eye tracking foi observar o quanto a identificacdo da
garrafa da Coca-Cola era dbvia para os consumidores e quais impressdes 0 anincio gerou no
decorrer da experiéncia. Para isso, a pesquisa foi separada em duas etapas distintas, conforme
explicagdo metodoldgica a seguir.

O eye traking ¢ um sistema de monitoramento ocular com base na movimentacao dos
olhos e tempo de fixacdo na mensagem ou imagem. O objetivo do uso deste sistema consiste
na absor¢ao de movimentos oculares involuntarios € inconscientes com resposta automatica
cerebral na captacdo de imagens e mensagens. Ao entrar no sistema o participante ¢ exposto a
imagem estatica do antincio por 7 segundos, bastando olhar para a tela, sem nenhuma outra

instrucao.
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Figura 3 - Antncio “Fell it”

Feelit

i

Fonte: https://propmark.com.br/anunciantes/coca-cola-cria-outdoor-com-garrafa-invisivel-que-o-cerebro-ve/

A amostra do experimento contou com 40 participantes, com escolha aleatoria por meio
de convite via Facebook. A plataforma utilizada para o experimento foi o realeye.io, cuja coleta
de dados ocorreu entre os dias 05 e 11 de junho de 2020, com uma amostra mista entre géneros,
idades e classes sociais. A ideia inicial da aplicagdo da pesquisa consistia em levar os
participantes em um laboratdrio e ajuda-los no processo de calibragem visual, no entanto,
devido a pandemia, a pesquisa foi realizada individualmente pelos participantes em
computadores pessoais, com o envio de instrucdes de calibragem. Apos a realizacdo do
experimento via eye tracking o participante respondia um questionario sobre sua experiéncia,
via plataforma Google Forms. O objetivo desta segunda etapa consistia em verificar o que o
painelista declarou ter visto na imagem, o que possibilitou um comparativo das reagdes e
percepcdes da marca quanto a iconizagao.

Neste contexto resgata-se a teoria de Gestalt com uma possivel aplicacdo no
experimento, quando associada a lei do fechamento, que ¢ a capacidade de concluir formas que
ndo estdo finalizadas. Importante ressaltar aqui que a captacdo e reconhecimento imagético faz

parte do processo cognitivo perceptivo incluso nos estudos do neuromarketing. O questionario
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incluiu perguntas sobre cores, formas, textos, imagens e impressdes, com o intuito de avaliar o
composto de elementos contidos no antincio e sua recep¢ao.

Para a primeira etapa da pesquisa foram coletados os resultados do experimento no eye
tracking, contemplando mapas de calor (Figura 4), que afere o tempo de fixacdo do olhar e
mapas de gases, que afere o percurso dptico do participante (Figura 5). Outros dados métricos
também foram extraidos do sistema e serdo utilizados em futuras pesquisas sobre o tema. Por
opg¢ao metodoldgica optou-se em trazer os mapas que representam o concentrado dos resultados
da pesquisa dos 40 participantes, embora cada painelista possui mapas individuais para analise
permitindo comparativos por variaveis. A versdo utilizada do sistema impossibilitou algumas
analises, pois nem todas as ferramentas estavam disponiveis na modalidade, mas para o presente

estudo os dados foram suficientes.

Figura 4 - Mapa de Calor (tempo de fixa¢ao) da campanha “Fell it” Coca-Cola

Fonte: Elaborado pelos autores via realeye.io, 2020

As Figuras 4 e 5 mostram o percurso e tempo de fixa¢do no antincio, sendo perceptivel
que a fixagdo maior dos olhares se estabilizou em uma area compativel com a proje¢ao de uma
garrafa, mesmo sem ter a imagem materializada do antincio. Em poucas situagdes o olhar correu
para fora da area considerada como quente - marcagdes vermelhas dos mapas. As areas mais
importantes apresentadas no estudo, seguindo a ordem decrescente, sdo: vermelho, laranja,
amarelo, verde, azul e roxo. Outra observagao relevante ¢ que todas as pessoas que participaram

do experimento passam pela frase “Fell it”, localizada no topo do antncio.
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Em uma parte das pesquisas do experimento, o anuncio ficou exposto por 10 segundos
propositalmente, com o objetivo de testar algum tipo de variagdo quando o tempo de exposi¢ao
¢ aumentado. Um resultado interessante desta aferigao ¢ que neste caso a area lateral do antincio
foi maior visualizada comparada aos antncios expostos por 7 segundos. Este dado sera

importante para futuros estudos que relacionara o tempo de exposi¢do e a area de escape visual.

Figura 5 - Mapa de Gases (percurso 6ptico) da campanha “Fell it” Coca-Cola

Fonte: Elaborado pelos autores via realeye.io, 2020

A segunda etapa da pesquisa, com a participagdo dos mesmos painelistas no
questionario online, foi elaborada com questdes abertas e fechadas, iniciando pelas abertas para
ndo influenciar o pensamento dos respondentes. A primeira questdo aberta perguntou aos
participantes qual foi a “primeira impressdo” ao ver a imagem, sendo mais citadas as palavras:
ver a garrafa da Coca-Cola - maioria dos relatos-, diagramag¢do minimalista, memoria, logo,
formato da garrafa, logo na tela vermelha e marca. A segunda pergunta aberta questionava sobre
“o0 que o participante sentiu” ao ver o anuncio e obteve as seguintes respostas: sede, Coca-Cola,
conceito, garrafa, capitalismo, desconforto, impressao, império, sabor, vazio, impacto, classico,
surpresa, subliminar, garrafa escondida, marca e confusio

Com o intuito de estabelecer um padrdo de respostas, utilizou-se a técnica de anélise de
conteudo de Bardin (2011) a fim de estabelecer um critério avaliativo. Para tal, empregou-se o
método das reacdes, escalonado como positiva, negativa e neutra, avaliando o nimero total da
amostra com a inclusdo dos 40 participantes. A figura 6 apresenta os dados qualitativos

compilados da questao que perguntava a primeira impressao ao ver o anuncio. Foi considerada
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positiva as que expressaram sentimentos positivos, neutras as que nao souberam responder ou

foram indiferentes e negativa as que demostraram repulsa ao anuncio.

Figura 6 - Pergunta qualitativa - Qual foi a sua primeira impressdo ao ver o anuncio?

Impressdes sobre acampanha

‘ \‘fv;;:--"

= Positiva = Negativa = Neutra

Fonte: Elaborado pelos autores via respostas do formulario do Google Forms, 2020

Considerando o grafico de reacdes (Figura 6), 20 pessoas foram classificadas como
tendo sentimentos positivos com relagdo a campanha e apenas 4 delas se manifestaram
negativamente. Um nimero representativo desta amostra, 16 pessoas, classificadas como
neutras, ndo conseguiram evidenciar claramente seus sentimentos, o que torna a campanha
fragil no sentido de efeito comunicacional.

A Figura 7 representa a analise reacional dos painelistas com relagdo ao que os
participantes viram no antincio. A categorizagdo desta questao foi realizada da seguinte forma:
“positiva” para os que viram a garrafa ou entenderam que tinha uma garrafa no antncio, além
dos outros elementos como logo, cores e escrita, “neutro” para os que fizeram uma leitura mais
racional da imagem, citando apenas cores, logo e texto e “negativa” para os que viram 0s
elementos da propaganda, mas seus registros na pesquisa foram direcionados para a ineficacia
ou insatisfacdo com a campanha.

Esta questdo permitiu a avaliacdo de situagdes da ordem racional e emocional,
considerando que a maioria das pessoas (20 participantes) alcangou leitura logica e subjetiva
do antincio e que para 19 pessoas a subjetividade ndo esteve presente na interpretacao
demostrando claramente um lado mais racional. Apenas 1 pessoa alegou nao ter visto nada,

com se a comunicagdo ndo tivesse sentido para ela. Observamos aqui que a pergunta foi
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elaborada justamente para poder avaliar a compreensdo do “ato de ver” para as pessoas. Uma
hipdtese aqui levantada ¢ de que nesta questdao ndo foi perguntado o “significado”, ja dando o
direcionamento légico para as respostas e, mesmo assim, a metade dos participantes
intuitivamente incorporou a subjetividade no ato da visdo, mais uma evidéncia do uso da teoria

de Gestalt no antincio e da percepcao condicionada de um gatilho mental pré-ativado.

Figura 7 - Pergunta qualitativa — O que vocé viu no anuncio?

O que viu no anuncio

= Postiva = Megativa = Meutra

Fonte: Elaborado pelos autores via respostas do formulario do Google Forms, 2020

A figura 8 compila os dados da questao do registro de comentarios sobre a campanha.
Mesmo as pessoas que demostraram anteriormente mais racionalidade na avaliagdo do anuncio,
registraram opinides positivas sobre a campanha, somando um total de 30 participantes que
avaliaram com comentarios favoraveis, conforme o relato: “Apesar de ndo ver a garrafa,
imediatamente deduzi que a logo foi apresentada em formato que envolve uma garrafa, mesmo
que ela ndo estivesse representada” (participante anénimo). Os comentarios neutros falam da
campanha, mas ndo demostram entusiasmo e o0s participantes avaliados como negativos,
possuem opinido de repulsa ao antincio, conforme o exemplo: “A campanha dizia para sentir,
ndo entendi o que necessariamente era para sentir” (participante andnimo), mostrando uma
posicao bastante racional sobre a mensagem.

Comparando as respostas entre sentimentos e percepgdes da “primeira impressao”’, com
algo mais concreto e fisico como “o que viu efetivamente”, evidencia-se a indissociabilidade
da marca com atributos intangiveis. Embora a maioria dos participantes declarou ter visto a

garrafa, ela ndo existia em sua materialidade, mas vérios atributos intangiveis da marca foram
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citados no momento da ativagdo da percepcao e memorizagdo do produto, envolvendo cores,

logo, relacdes com o capital, com sensacdes fisicas e emocionais.

Figura 8 - Pergunta qualitativa — Deixe algum comentario sobre a campanha

Comentarios

O

= Positivo = Megativo = Meutro

Fonte: Elaborado pelos autores via respostas do formulario do Google Forms, 2020

Com relagdo aos resultados das pesquisas quantitativas, via questionario online, a
maioria declarou ser consumidor da Coca-Cola (77,5%), ter percebido a existéncia de um texto
no anuncio (82,5%) e que este texto estava escrito em inglés (82,5%). Com o intuito de verificar
o reconhecimento da presenca da garrafa foram realizadas duas perguntas de multipla escolha
na seguinte ordem: o que o participante viu primeiro na imagem e, na sequéncia, perguntou-se
se havia uma Coca-Cola no anuncio. Foi visto primeiro na imagem o logo da Coca-Cola (65%),
a tela vermelha (15%), o texto (10%), a garrafa (7,5%) e alguns participantes declararam nao
lembrar (2,5%). Quando perguntado se tinha uma garrafa no antncio, 35% disseram que sim e
65% disseram que ndo. Quando questionados o que sentiram ao ver o antncio, 35% declarou
surpresa, 22,5% indiferenca, 7% vazio por ndo trazer nada, 7,5% felicidade e 7,5%
estranhamento.

O experimento comprovou que todos os participantes perpassam pelo formato da garrafa
e inconscientemente viram a garrafa pelo grafico de mapa de calor, mas nem todos decodificam
a mensagem de forma consciente, segundo relato dos proprios participantes durante a pesquisa

quantitativa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A ideia deste artigo ndo ¢ comprovar a eficacia da campanha da Coca-Cola, mas mostrar
como o ser humano nao tem dominio e controle sobre seus impulsos e, que o neuromarketing
traz contribui¢des interessantes neste sentido e vem conquistando seu espaco na area da
comunicac¢do. O fato de incluirmos técnicas com base em neurociéncia ndo descarta os demais
usos e técnicas, mas vem somar esforcos e diferentes abordagens na tentativa de dar conta da
amplitude de variaveis possiveis nos estudos que envolvem comportamento humano. A
intencao de usar métodos colaborativos se fortalece na variedade de possibilidades de anélise e
em fomentar a interdisciplinaridade cientifica.

A metodologia de andlise utilizada nesta pesquisa, contemplando duas metodologias
distintas, a de neurociéncia via eye tracking e a quantitativa, permitiu uma avaliagdo mais
aprofundada de questdes comportamentais, atribuidas, na maioria das vezes, apenas as
situacdes racionalizadas. Por isso, 0 método integrativo de pesquisa proposto neste estudo, que
incorpora o neuromarketing, tem apresentado ganho nos estudos da comunicagao, por permitir
analises mais completas utilizando mapeamento biologico para este fim. Independente da
reacao ser consciente ou inconsciente o cérebro dos respondentes captou a mensagem que pode
estar latente a qualquer impulso exterior comunicacional, principalmente se persuadido por
mensagens publicitarias. Importante ressaltar que o trabalho de memorizag¢do ¢ fundamental
para se gerar lembranga de marca, produtos e servicos e ser potencializada futuramente como
um desejo de consumo.

Campanhas comunicacionais sdo focadas em transmitir mensagens para as pessoas €
suas técnicas sdo fundadas a partir de principios de recepcdo da comunicacdo, pois as
campanhas precisam funcionar e dar resultados para as marcas. Na contemporaneidade
ultrapassamos o conceito de que a marca precisava vender apenas bens materiais, pois a propria
materialidade de objetos ja foi transformada em acesso, ao exemplo da industria musical que
pode entregar seus produtos por arquivos eletronicos.

Questoes como o cuidado com a marca e os relacionamentos sociais estdo cada vez mais
evidenciados e todos estes elementos sdo subjetivos e da ordem do afeto. Utilizar técnicas
tradicionais para conhecer consumidores isoladamente ja nao faz mais sentido, considerando as
infinitas possibilidades de estudo e compreensao do ser humano que estao se desenvolvendo ao

longo dos anos. Além de ser conhecida, atributo da ordem racional, uma marca busca pelo
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reconhecimento, amparado em questdes relacionais e afetivas, pois € o ponto que converge
positivamente para a ativa¢ao da memoria dos consumidores.

O neuromarketing ¢ uma das diversas alternativas possiveis para ampliar o campo
investigativo do profissional de comunicacao, principalmente com foco em publicidade e
branding. Para se conversar com as pessoas hé necessidade de compreendé-las e a neurociéncia
¢ uma janela importante neste processo, que ja estd consolidada e permite desdobramentos

importantes e colaborativos para os estudos do campo da comunicagao.
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