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RESUMO:

No limite entre publicidade e neurociéncia, o estudo busca investigar a percep¢do do
consumidor sobre a campanha Animals, do sorvete Magnum por meio de experimento
neurocientifico com uso do Eye Tracking (ET). Justifica-se por suas campanhas
alcancarem imaginariamente os sentidos limitados para o audiovisual como tato, olfato e
paladar, o que ocorre pela instrumentalizacdo do imaginario verificada em seu
storytelling. Assim, partimos do pressuposto que o imaginario é neurossensorializado,
isto é, traduzido em narrativa audiovisual visando despertar estimulos sensoriais a partir

do totemismo como estratégia de convencimento no processo de decisdo de consumo.
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INTRODUCAO

Este estudo traz contribui¢cbes sobre como associagdes cognitivas e afetivas se
manifestam na narrativa do filme publicitario do sorvete Magnum, contribuindo no

processo de deciséo de compra por meio da criacdo de desejo pelo produto. Sabe-se que
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0 ato de consumo ultrapassa os sentidos econdmicos e a narrativa publicitaria é mais
consumida que o produto anunciado, portanto, como afirma Rocha (2008), o consumo
atende a necessidade do simbolico, alimenta o imaginario e cria mapas culturais. Ha
muito tempo sabemos que as marcas, especialmente as do mercado de luxo, se apropriam
de simbolos socioculturais inseridos em suas narrativas visando engajamento por meio
de promessas de valor aspiracionais. Neste sentido, para o0 campo da publicidade, o estudo
amplia possibilidades das pesquisas de recepcdo quando traz a neurociéncia como
protagonista, pois considera que o ser humano possui ativagdes comportamentais
programadas e similares em padréo bioldgico que variam na ordem da percepgéo e do
ambiente onde esta inserido, influenciadas pela vida em sociedade e pela cultura.

Hoje, ha limitagdes ao estudar recepcao, justamente pela observacao estar centrada
nas declaracGes e ndo nas sensibilizacbes corpdreas. Por fim, a neuropublicidade — campo
hibrido entre neurociéncia e publicidade — amplia os olhares para outros elementos até
entdo ndo abordados pela comunicacdo tradicional, tais como a instrumentalizacdo do
imaginario por meio do intercambio simbdlico com o totemismo presente no storytelling

do filme analisado a partir do experimento neurocientifico com Eye Tracking (ET).

NEUROCIENCIA E CONSUMO

No universo do consumo é notavel uma onda de fascinio pelo cérebro humano e
seu funcionamento diante de estimulos publicitarios. Essa onda “neuro” — foco das
criticas de Vidal e Ortega (2019) — abre espaco para especulacdes sem fundamentos
cientificos e suas reverberacbes contaminam o imaginario académico, que ndo
correspondem a seriedade das pesquisas em Neurociéncia do Consumo.

Da descoberta das sinapses pelo médico e histologista Santiago Ramoén y Cajal
(1906) ao fim dos anos 1990 na Universidade de Harvard com a pesquisa em ressonancia
magnética de Zaltman, a neurociéncia aplicada ao estudo do consumo representa a uniao
epistemoldgica entre o campo das ciéncias bioldgicas e o das ciéncias da cultura. A
Neurociéncia do Consumo abarca um conjunto de metodologias cientificas que
contribuem para melhor entendimento do comportamento dos consumidores e amplia 0s
efeitos de sentidos nas estratégias de branding. A premissa da neurociéncia aplicada as
praticas de consumo é trazer uma nova dimensdo ao estudo de comportamento de

consumo, investigando campos que até entdo ndo eram possiveis de serem observados,
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somando aos métodos tradicionais como a pesquisa qualitativa e quantitativa. E
importante ressaltar que: “O que se sabe é que os métodos de imagiologia cerebral
chegam mais perto da verdade do que os métodos tradicionais de pesquisa de mercado”
(Camargo, 2009, p. 45).

A composicdo fisiolégica somada a psicolégica direcionam o olhar do
consumidor para as suas realidades e desejos, que sdo distintos e sem padrdes pre-
estabelecidos isoladamente. A emocao gera acGes mais impulsivas e, em contrapartida, a
razdo propicia decisdes mais logicas. Dentre os métodos de pesquisa com base em
neurociéncia, os mais conhecidos sdo avaliacbes de inducOes cerebrais a partir da
exposicdo do consumidor a imagens, sons e ou sensacdes e a respectiva avaliacdo pelo
acompanhamento via eletroencefalograma (Kawano, 2014), niveis de sudorese das maos
e do rosto em imersGes sensoriais (Kawano, 2019), observacdo de micro expressoes
faciais ao serem expostos a algum experimento, inducdes sensoriais antes de testes cegos,
monitoramento ocular por meio do Eye Tracking, via éculos ou sistemas online, entre

outras metodologias.

A NEUROPUBLICIDADE DOS ANIMAIS
Observam-se fenbmenos intrusivos da Neurociéncia do Consumo como estratégia
de branding em campanhas publicitéarias. Por exemplo, as escolhas estéticas presentes no
storytelling de filmes publicitarios (como no caso do Magnum) provocam associacdes
que revelam o uso imaginal-simbdlico de elementos visuais e sonoros, compondo uma
perspectiva sensorial extremamente refinada que envolve uma gama potencial de
estimulos. Podemos afirmar que filme analisado se enquadra nesse novo género
publicitario, a neuropublicidade. Dentre estas marcas, se destacam as do segmento de
luxo que exploram o sensorial de forma mais incisiva, uma vez que os atributos de valor
dos produtos comercializados ultrapassam a utilidade ou design dos itens, pois, como
afirma Aaker (2007), visam uma atmosfera luxuosa sobre a construgéo da aura da marca.
Considerando o processo de experiéncia com as marcas, o filme publicitario
Animals (2016) da marca Magnum, propriedade da empresa britanica-holandesa
Unilever, apresenta elementos do imagindrio como o totemismo. Com duracdo de
2min10seg, o filme foi produzido em Los Angeles (EUA). Para avaliar a memorizagao

do seu storytelling, propomos um estudo a partir das bases tedricas da neurociéncia
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aplicada a publicidade. Para tal, desenvolvemos uma pesquisa baseada em dois métodos:
neurocientifico por meio do experimento com o Eye Tracking (ET), equipamento que
rastreia 0 movimento ocular do voluntario no momento da recepc¢éo do filme, seguido de
questionério quantitativo, com respostas declaradas sobre a experiéncia audiovisual.
Importante observar que tanto o ET quanto o questionario foram aplicados online. O
grupo de pesquisados foi escolhido aleatoriamente, com envio de links em plataformas
sociais, pois ndo se tinha a intencdo de padronizar consumidores, mas verificar
percepcdes gerais, dando um carater misto para a amostra. O participante recebia uma
mensagem explicando as etapas da pesquisa e era orientado primeiramente a participar
calibrando sua webcam para o experimento antes de assistir ao filme e depois responder
0 questionario. A pesquisa teve um total de 137 voluntarios que foram orientados a ndo
utilizarem celulares, somente computadores com webcam, e ndo participarem do
experimento se usassem Oculos para maior precisdo da captura do movimento ocular.

O filme apresenta varias mulheres empoderadas, todas caminham, elegantes e
determinadas, por ruas, ambientes e espacos de socializacdo tipicos do mercado de luxo.
O universo glamouroso do consumo se desenha em gastronomia, roupas, Vitrines,
parques, carros, motocicletas, festas em cobertura, tapete vermelho, sugerindo que tudo
estd a disposicdo, sem impedimentos, ao alcance dessas mulheres, pois hem portdes
fechados as impedem de seguir em busca dos seus objetivos. Alguns homens fogem
quando essas mulheres chegam. Todas sdo acompanhadas por um animal (um totem) que
é um espirito animal que as protege, recorrente na mitologia indigena estadunidense, mas
no filme representam uma “camada” mais profunda, inconsciente, selvagem, um duplo
obscuro (id) em contraposicao a razdo (ego) rompendo os tabus construidos pelo social
(superego). Por baixo da pele da bela, habita a fera. Tudo para acentuar a dupla camada
de chocolate (de prazer gustativo) que o produto recebeu.

Os animais possuem algo em comum: sdo predadores — pantera, tigre, aguia,
tubardo, leopardo, lobo, leoa, ledo, urso polar. A excecdo € o bafalo, que aparentemente
¢ 0 Unico animal macho a acompanhar a Gnica mulher negra. Existe algo disfuncional
nesse ponto que precisa ser explorado no futuro. A trilha sonora remete aos sons da
floresta, ao chamado primitivo, a polifonia animal e a uma determinada sensualidade
selvagem, o estado do cio. No final do filme hd um encontro entre uma mulher

acompanhada de uma leoa e um homem acompanhado de um ledo, ha uma tensao sexual
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entre os dois e a eminéncia de um beijo, prentincio do “acasalamento”. O sorvete no palito
é um simbolo falico repetitivo nas cenas, o tempo todo levado a boca, saboreado, mas o

go0zo surge na cena do produto recebendo dupla camada de chocolate liquido que escorre

em sua extensdo de forma erotizada, diferente de como é aplicado na realidade.

Conjunto de Imagens 1 - Imaginario do Consumo - filme Animals

Fonte: YouTube. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=4DQdOEgIPXU

Quando analisado nos mapas de calor é perceptivel que os participantes focam nos
olhos dos animais e das mulheres e ndo possuem areas de sacadas como destaque. O fato
de ficarem nos rostos nao ¢ uma novidade considerando que as teorias da neurociéncia
aplicada em comunicacdo ja sugerem tal fendmeno como uma espécie de padrdo de
reconhecimento visual inscrito biologicamente na espécie humana, conforme

demonstrado no conjunto de imagens 2.

Conjunto de Imagens 2 - Mapas de gases e de calor extraido na pesquisa via Eye Tracking

w2

Fonte: Realeye.io (realizado pelos autores)

No geral, os participantes associaram o filme com prazer, luxo, poder, surpresa e
fome. A maioria se declarou consumidor de sorvete (96%), sendo que 53% consomem o

Magnum. Do total de participantes, 67% alegaram que 0s animais chamaram mais


https://www.youtube.com/watch?v=4DQd0EgIPXU
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atencdo com as demais opg¢des bem equilibradas, como roupas, mulheres, cenarios, cores
e trilha sonora, por exemplo. Ao serem perguntados sobre a presenca de cores, 57%
declarou a predominéncia equilibrada entre cores quentes e frias, percebendo mais o
marrom, o preto e o amarelo. A pantera (93%) e o ledo (95%) foram os animais mais
lembrados, curiosamente do inicio e fim do filme. Os participantes declararam que o filme

transmitiu maior sensacao de calor (51%).

CONCLUSAO

A partir do filme analisado, concluimos que “no ser humano, o desenvolvimento
do conhecimento racional-empirico técnico jamais anulou o conhecimento simbolico,
mitico, magico ou poético” (Morin, 2001, p. 59), isto é, o filme do Magnum herdou o
capital simbdlico do cinema e este assimilou signos socioculturais estimulando a atencéo,
0 interesse, a conexao, a emocdo e a memoria em relacdo ao produto/marca.

O totem € definido por Rocha (2010) como um emblema posicionado entre natureza
e cultura, cita como exemplo o processo de transformacdo de um animal (natureza) em
simbolo ou representacdo de um grupo social com determinado valor cultural. No filme,
0s animais sdo totens, elementos mitorreligiosos h&d muito tempo presentes na cultura
humana, arraigados no imaginario. Para Morin (2014), o humano traz em si uma face
imaginaria (Homo demens) e outra pratica (Homo faber), de tal forma que o cinema como
maquina/matriz reprodutora de imaginarios persiste na linguagem do filme publicitéario,
mescla o real e o irreal, inserindo imaginario na realidade e realidade no imaginério.

Por fim, por meio do experimento com o ET, verificamos que estamos diante da
neurossensorializacdo do imaginario, pois, ao mobilizar elementos totémicos, a narrativa
do filme provocou emogOes que permitiram os respondentes declararem que a sensacéo,
sentimento ou emocéo predominantes no comercial foram a sensualidade (74%), o poder
(76%), a seducdo (75%) e o desejo (68%), exatamente valores atribuidos pelos animais
(totémicos) ao produto/marca, reafirmando por esse viés o que Rocha (2010) concluiu: o
sistema publicitario transforma o produto em um totem, elemento simbolico entre a
natureza (producdo) e a cultura (consumo). Portanto, elevam o produto/marca Magnum

ao nivel dos seres nooldgicos (Morin, 2014) do nosso tempo.
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