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CAPÍTULO 8
 

NEUROMARKETING APLICADO AO EMOCIONAL 
BRANDING 

Maiara Bettu
Acadêmica Bacharel em Comunicação Social 

habilitação em Publicidade e Propaganda pela 
Universidade do Oeste de Santa Catarina 

(Unoesc) – Campus de Joaçaba

Vanessa Angélica Balestrin
Professor da Universidade do Oeste de Santa 

Catarina (Unoesc) – Campus de Joaçaba. 
Mestre em Educação pela Universidade do 

Oeste de Santa Catarina

RESUMO: O presente resumo refere-se a um 
estudo sobre ao neuromarketing aplicado ao 
emotional branding. Com o objetivo principal 
de analisar as técnicas de neuromarketing 
e de emotional branding. A investigação foi 
desenvolvida mediante abordagem qualitativa, 
a pesquisa baseia- se em teorias consagradas 
da área aliadas a estudos e definições de obras 
renomadas sobre o objeto em foco. O método de 
investigação foi descritivo e a técnica aplicada foi 
de análise de conteúdo, na qual seis técnicas de 
neuromarketing (Neurônios-Espelho, Marcadores 
Somáticos, Discurso Deliberativo, Coesão 
Textual, Circuito fechado, Associação Semântica 
e Figuras de Linguagem) foram elencadas 
para que, através da análise, fosse possível 
identificar a sua presença no vídeo estudado. 
O cotejamento da base teórica com os dados 
obtidos na pesquisa empírica permite concluir 
que essa pesquisa traçou os princípios mais 
fundamentais do neuromarketing aplicado ao 

emotional branding. Como resultado, foi possível 
concluir que as técnicas de neuromarketing estão 
presentes na propaganda brasileira. 
PALAVRAS-CHAVE: Emotional branding. 
Neuromarketing. Vídeos Publicitários. Farmácia 
Panvel. 

NEUROMARKETING APPLIED TO 
EMOTIONAL BRANDING

ABSTRACT: The present work refers about 
a neuromarketing study applied to emotional 
branding. With the principal objective of analyzing 
the techniques of neuromarketing and emotional 
branding used on Panvel´s Pharmacy video 
advertising. The investigation was developed 
through qualitative approach, the search is based 
on consecrated theories of the area allied the 
studies e definitions from renowned works about 
the objective in focus. The method of investigation 
was described and the technique applied was 
from analysis of content, in which six techniques 
of neuromarketing (Neurons-Mirror, Somatic 
Markers, Deliberative Speech, Textual Cohesion, 
Closed Circuit, Semantic Association and 
Language Figures) were listed so that through 
of analysis, were possible identify your presence 
in the studied videos. The cohort of theoretical 
basis with the data collected in empirical research 
allows to conclude that, this research trace the 
fundamental principles of neuromarketing applied 
to emotional branding. As result, was possible 
conclude that the techniques of neuromarketing 
are presents on advertisement video analysed, 
which confirm that the brand studied draw on 
neuromarketing. 
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1 | 	INTRODUÇÃO 
Com o avanço do mundo em direção às novas tecnologias, o mercado precisou 

se modificar, uma vez que os anúncios foram se tornando cada vez mais frequentes, era 
necessário que se fizesse algo diferente para chamar a atenção do consumidor para seu 
produto ou serviço. (CAMARGO, 2016). As empresas atualmente precisam se atualizar e 
melhorar para que possam continuar vendendo. É então que entra o marketing, ele que 
deve cuidar, analisar e ponderar sobre o que deve ser feito para que a empresa possa 
continuar trabalhando, contudo, ele deve analisar o mercado e o público-alvo à que deseja 
atingir. (CAMARGO, 2016). 

Dessa forma é preciso analisar o público-alvo de forma diferente da comum, já 
que o cérebro e o sistema nervoso que definem o que uma pessoa vai sentir com o que 
acontece com ela. Surge então a junção destas duas áreas, o neuromarketing, que promete 
analisar e mostrar com mais precisão o que o target precisa para ser levado à ação de 
compra. (CAMARGO, 2016). De modo geral, a utilização da emoção em campanhas visa 
humanizar a marca e criar uma relação afetiva com o consumidor, simulando situações 
em que coloca o receptor à prova de experiências passadas ou futuras, que ainda não 
foram experimentadas. Considerando o processo de construção da marca, chamado de 
branding, entendido como o gerenciamento de diversas áreas relacionadas a uma marca, 
com o objetivo de agregar valor ao produto ou serviço, fazendo assim que se diferencie no 
mercado. 

Diante disso, o tema pesquisado é o Neuromarketing aplicado ao emotional 
branding. O problema de pesquisa procura responder em que medida o neuromarketing e 
o emotional branding foram utilizados no vídeo publicitário “A história de Sofia” da Farmácia 
Panvel. O objetivo geral busca compreender as técnicas de neuromarketing e de emotional 
branding utilizadas no vídeo publicitário da Farmácia Panvel. Como objetivos específicos 
se definiu: apresentar a diferença entre a propaganda racional e emocional; compreender a 
diferença entre texto verbal e não verbal; elucidar quais estímulos são perceptíveis, através 
do neuromarketing, para que seja criado o emotional branding e verificar se as técnicas 
de neuromarketing são aplicadas no vídeo publicitário. Para cumprir com os objetivos 
delimitados no trabalho, definiu- se que este se trataria de uma pesquisa qualitativa de 
caráter exploratório, em conjunto com o método estudo de caso. 

2 | 	COMUNICAÇÃO E LINGUAGEM 
Ao longo da história da publicidade o discurso publicitário evoluiu de um simples texto 

informativo para textos mais elaborados que utilizam alguns recursos na sua construção 
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resultando numa mensagem que encanta o receptor pela emoção, pelo humor, surpresa, 
caminhos que possibilitam a significação implícita, os sentidos conotados. 

Para que os discursos publicitários tenham forma e também significados é importante 
salientarmos que as marcas vêm influenciando a vida das pessoas em diversos contextos, 
os quais estimulam o crescimento econômico e ao mesmo tempo influenciam os estilos de 
vidas e de escolhas das pessoas. 

Ainda assim, para gerar consumo, constantemente somos atingidos por uma onda 
de informações que, por meios, trazem impactos significativos, sejam através de discursos 
racionais, linguísticos, visuais e emotivos. 

Para esses discursos linguísticos Jakobson (2000, p.122) utiliza das figuras de 
linguagem como a função emotiva que apresenta o emissor como tema central, sua 
expressão racional e emotiva, sua opinião, seus sentimentos. Jakobson ainda (2000, 
p.124) escreveu “a função emotiva tende a suscitar a impressão de uma certa emoção, 
verdadeira ou simulada” marcada pelo uso da primeira pessoa do verbo. 

Outro efeito, a função conotativa, que vem da origem da palavra conotativa do termo 
latino conatum que significa “tentar influenciar alguém através de algum esforço” (CHALLUB, 
1989, p.22). Do ponto de vista do consumidor, a mensagem com perfil conotativo traduz-se 
numa tentativa de chamar a atenção do receptor, um apelo. A função conotativa é centrada 
no receptor. 

Segundo o autor Martins (1998, p.66) existem três elementos – representação, 
imagem e informação – que se associam a tudo o que sentimos e pensamos, constituem-
se em nossos conhecimentos, referências e significações que cabem a linguagem verbal 
e à imagem a expressão das ideias geradas. Para isso é necessário à competência do 
redator publicitário para selecionar e combinar os elementos linguísticos mais adequados 
e eficientes para construir um texto publicitário que irá cumprir o objetivo da propaganda. 

Para Sampaio (1997, p.15) existem muitas razões que levam o anunciante a fazer 
propaganda, podendo ser com o objetivo de vender –promocionais- ou uma campanha 
institucional, que tem como características “explicar a filosofia, os objetivos e as ações 
das organizações (públicas ou privadas), com teor eminentemente informativo.” Outra 
forma que se aplica é indiretamente a um objetivo institucional, ou seja, “construir uma boa 
imagem das empresas anunciantes sem que, para isso a propaganda fale especificamente 
para elas.” 

2.1	 Emotional e branding 
Dando seguimento ao estudo de gestão da marca, Pinho (1996, p.43) expõe que 

“marca é a síntese dos elementos físicos, racionais, emocionais, e estéticos nela presente 
e desenvolvido através dos tempos”. Guillermo (2012, p.31) explica que “branding é 
o gerenciamento da marca em todas as instâncias.” Para obter um bom resultado que 
valorize a marca, é necessário que a após a identidade definida as estratégias de aplicação 
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da marca sejam gerenciadas e acompanhadas para garantir que essa identidade gere 
importância para a própria marca. 

Sendo assim, entende-se que branding emocional nada mais é que “explorar modos 
mais intuitivos de alcançar as pessoas e se conectar a elas” (GOBÉ, 2010, p.18), podendo 
então compreender as aspirações subconscientes dos consumidores a fim de levar ideias 
e conceitos inovadores que criem empolgação. 

Silvia (2007) ressalta que as marcas se estabelecem como símbolos emocionais, à 
medida que se tornam importante na vida das pessoas, deixam de representar produtos, 
serviços ou empresas, e passam a representar desejo e tudo o que acreditam que lhe 
tragam bem-estar. Pinho (1996, p.7) ressalta que ao “adquirir um produto, o consumidor 
não compra apenas um bem. Ele compra todo o conjunto de valores e atributos da marca”. 
Em função da sua importância a marca pode sustentar a empresa e manter a lealdade dos 
clientes. 

Entende-se que a importância de uma marca se estende tanto para a empresa como 
para os clientes. “As vantagens do uso de marcas para a empresas estão diretamente 
ligadas aos benefícios que proporciona aos consumidores” (SILVIA, 2007). 

Para as autoras Hoff e Gabrielli (2004) existem dois tipos de tema de campanha, 
a racional e a emocional, as duas têm suas utilidades e quando empregadas de maneira 
correta podem levar a bons resultados. Sampaio (1997, p.23) declara que “a propaganda 
age sobre os consumidores informando, argumentando, comparando. Tanto de forma 
lógica e racional como subjetiva e emocional”. 

Os anúncios não são o final da comunicação e sim apenas o início do diálogo com 
o público, hoje as marcas precisam migrar as pessoas a partir da publicidade para outras 
plataformas, onde elas possam ampliar esta conversa com seus consumidores e engaja-
los. Gobé (2010, p.192) afirma “as pessoas desejam ter mais acesso às comunicações de 
suas marcas”. 

2.2	 Neromarkeing como instrumento de comunicação 
Para que tenha eficácia nos anúncios produzidos é de extrema necessidade que 

seja compreendido que o consumidor não busca apenas um produto, e sim um elo entre 
seus valores, suas crenças, necessidades, status, e demais situações em que o mesmo 
sinta-se dentro de um círculo. 

Por isso, Cavaco (2010, p.46) “a propaganda precisa causar impacto, emocionar e 
ser simples. As propagandas emotivas seriam aquelas que suscitam de alguma forma a 
empatia com o público-alvo sem necessariamente oferecer vantagens concretas”. 

Diante disso, para ser assertiva, a propaganda utiliza de elementos como o 
neuromarketing, com o objetivo de decifrar o comportamento de compra e as motivações 
ocultas no inconsciente do indivíduo. Segundo Camargo (2013, p.78) o neuromarketing 
“atua no entendimento do consumidor para descobrir novos produtos, para entender a 
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preferência deles por certas marcas e até avaliar as campanhas de comunicação”, portanto, 
para que haja um relacionamento duradouro entre uma marca e o consumidor, é de suma 
importância compreender as técnicas utilizadas pelo neuromarketing e emotional branding 
para que haja uma potencialização dos resultados obtidos pela propaganda. 

O neuromarketing nada mais é que a neurociência do marketing, ou seja, estuda, 
capacita, ensina, identifica, verifica, analisa os possíveis comportamentos de compra tanto 
do emissor da mensagem (propagador) quanto o destinatário (consumidor final), para que 
seja possível compreender o interesse por determinado produto. 

Dentro deste contexto, é de extrema importância criar elos entre o propagador e 
o destinatário, para que não se perca a essência da propaganda e também não se perca 
o tempo de ambos. Ainda assim, o neuromarketing possibilita ponderar indicadores 
neurológicos, psicológicos e até mesmo fisiológicos, considerando que estas possibilidades 
podem servir como base de criação de estratégias eficientes para conduzir o consumidor 
em potencial de fato ao consumo. 

Um dos objetivos principais do neuromarketing ligado ao branding, é criar uma forte 
conexão mental e de confiança que gere a fidelização do cliente com a marca. Isto porque, 
Steidl (2012), uma marca não se trata apenas sobre seu aspecto visual, mas sim sobre 
percepções, preferências e ações dos consumidores criadas pelas suas experiências para 
com a marca. 

Afinal, para construir uma imagem emocional para a marca, precisa contar uma 
boa história. É assim que você vai envolver e engajar as pessoas. O indivíduo precisa se 
identificar com a história contada pela marca, e querer fazer parte dela, mais do que apenas 
comprar seus produtos ou serviços. Conforme Cavaco (2010, p.17) “sem pedir licença e 
sem aviso, as marcas deixam sinais invisíveis em nossas mentes e sorrateiramente nos 
conduzem quase alheios as nossas vontades para o consumo”. 

Edificar uma marca está intensamente ligado à esfera emocional de um consumidor e, 
como tal, depende de invocar sentimentos positivos, proporcionar experiências prazerosas 
e recorrer para memórias e noções agradáveis. Como as emoções estão inerentemente 
ligadas à atividade cerebral subconsciente. 

2.2.1	 Neurônios espelhos

O cérebro humano tem mais de cem bilhões de células chamadas neurônios, que são 
responsáveis pelas as atividades que realizamos, além disso formam conexões em nossa 
memória, gostos, habilidades e competências. Os neurônios-espelho são responsáveis por 
muitas vezes copiarmos involuntariamente movimentos ou até mesmo situações, realizados 
por outra pessoa. 

Outro método utilizado através do neurônios-espelho e também usados pela 
propaganda / marketing são o compartilhamento de amostras grátis ou período gratuito de 
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uso por um serviço, a finalidade de celebridades ou modelos com alto padrão de beleza, 
provocando o público a se espelhar nos garotos e garotas-propaganda e a composição 
de textos com argumentos do tipo “centenas de pessoas já usaram” (GONÇALVES, 2013, 
p.34), aliando credibilidade ao bem anunciado. 

É claro que o consumidor precisa decidir por sua compra, ele se lembrará ou 
não apenas da marca divulgada, mas dos testemunhos diante de seus olhos, seja pela 
admiração, ou pela identificação de uma experiência que a marca compartilho. A decisão 
da escolha da marca/produto/serviço é um atitude inconsciente, uma vez que o objetivo 
dos neurônios espelhos é estar no lugar correto, fazendo a pessoa se sentir parte da 
experiência compartilhada. 

A ideia é despertar os neurônios-espelhos do consumidor, estimulando a imitar 
o ato e incentivando ao consumo. Lembrando que a ativação de neurônios eles fazem 
que prestamos a atenção na imagem presenciada, fazendo lembrar que nosso cérebro 
reconheça as experiências assistidas como forma de informação, fazendo por fim que 
tomem uma decisão segura que não coloca a vida em risco. 

2.2.2	 Marcadores somáticos 

A partir do momento em que nascemos lembranças, momentos especiais e marcantes 
possivelmente se convertem em marcadores somáticos, uma quantidade de memórias no 
subconsciente que deixam ao cérebro ser mais ativo ao tomar alguma decisão. Embora 
a infância e adolescência desenvolverem diversos marcadores importantes, as pessoas 
estão frequentemente desenvolvendo marcadores, que em seguida serão consultados pela 
mente na hora de fazer compras (LINDSTROM, 2016).

O conceito é que o indivíduo consiga diferenciar o certo do errado, sendo que suas 
memórias possam ter causando reações agradáveis ou não. Dessa forma as escolhas elas 
são relacionadas através de experiências vivenciadas sendo elas positivas ou negativas. 
Lindstrom exemplifica a criação de um marcador somático partindo de uma experiência 
negativa. 

A partir dessa experiência que foi vivenciada, por mais que conscientemente não 
se lembre disso, anos depois, a mente humana armazenou a dor e todas as reações que 
foram sentidas e causadas devido a essa ação. 

Os marcadores são essenciais no processo de decisão e acabam trazendo 
resultados satisfatórios. A memória que as pessoas carregam em seu subconsciente molda 
as sensações que as marcas interagem com o consumidor e por conta disso as marcas são 
caracterizadas como uma grande carga de lembrança, criando uma conexão de tal forma a 
ponto de persuadi- lo. (GONÇALVES, 2013) 

Todas as atividades cerebrais que o marcador somático desenvolve, se passa no 
cérebro reptiliano, onde são encontradas as memórias primitivas do ser humano, como 
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reflexos e sobrevivência. (GONÇALVES, 2013) 

3 | 	PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
A pesquisa busca uma abordagem qualitativa em relação aos dados pesquisado. 

Para Gil (2002, p. 29) comenta que o método qualitativo aponta caminhos alternativos, 
revisa e constrói, diante disso, justifica-se o método perante ao nosso problema de pesquisa 
que é identificar as estratégias, conceitos e funções de emotional branding utilizados no 
filme publicitário da Farmácia Panvel, como ferramenta para a construção da imagem 
emocional da marca. 

Utilizando a pesquisa bibliográfica vamos consultar material já elaborado, constituídos 
em especial de livros e artigos científicos, para Gil (2008, p.65) “ a principal vantagem 
da pesquisa bibliográfica reside no fato de permitir ao investigados a cobertura de uma 
gama de fenômenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente”, 
a pesquisa bibliográfica vai contribuir na compreensão entre a diferença de propaganda 
racional e emocional, em quais são os elementos mais utilizados em propaganda emocional, 
explicar qual é a influência da psicologia na publicidade e o embasamento teórico sobre a 
diferença entre texto verbal e não verbal, entre outros assuntos pertinentes a esta pesquisa.

Como técnica de análise do filme publicitário, optamos por utilizar a técnica de 
análise do discurso (AD) e analise do conteúdo (AC), sugeridas por Rover (2010), onde 
na análise do discurso vamos buscar todas as características do texto utilizado no filme 
publicitário e fazer uma relação com o estudo bibliográfico realizado, e na análise do 
conteúdo estudaremos o objeto em si, como o cenário do filme publicitário em questão, 
onde realizaremos a decupagem técnica dos planos e enquadramentos do filme publicitário 
em busca de respostas ao nosso objetivo de pesquisa, sempre fazendo uma relação com 
o embasamento dos autores pesquisados.

Buscaremos categorias de análise para melhor chegar os nossos objetivos, para 
embasar o neuromarketing nos apoiaremos em Lindstrom (2009) e Gonçalves (2013), com 
isso, criaremos duas categorias de análise: Neurônios-Espelhos, Marcadores Somáticos 
para estudar o emotional branding em cinco categorias: Discurso Deliberativo, Coesão 
Textual, Circuito Fechado, Associação Semântica e Figuras de Linguagem.

4 | 	APRESENTAÇÃO DOS RESULTADOS 
O neuromarketing é uma técnica recente, utilizada pelos profissionais da área para 

entenderem o inconsciente do consumidor, é uma mistura de marketing e neurologia, com 
o objetivo de desvendar a mente do consumidor, para então utilizar os mecanismos mais 
estimulantes ao consumidor para que este adquira um produto  (LINDSTRON, 2009). O 
neuromarketing basicamente irá utilizar as emoções inconscientes do consumidor, para que 
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este adquira um produto ou serviço, e é nesse ponto que analisaremos o neuromarketing 
empregado emotional branding. Consideraremos, ainda, as posições favoráveis e 
desfavoráveis do neuromarketing, bem como as características identificadas de neurônios-
espelhos; marcadores somáticos; discurso deliberativo; coesão textual; circuito fechado; 
associação semânticos e figuras de linguagem. 

4.1	 Neurônios espelhos
As cenas escolhidas do filme não tiveram uma determinação ou sequência e sim 

durou o tempo necessário até o esgotamento/repetição de explicações conforme nossa 
tabela de categorização. Iniciamos nossa análise com a categoria de Neurônios Espelhos, 
aqui entendida como NE. É possível identificar a presente presença dos NE nas cenas 
08, 56, 29, 55. O ato de apresentar indivíduos observando atos, faz com que os NE sejam 
despertados de imediato, como pode ser observado abaixo. 

Figura 1: Cenas retirados do vídeo (08, 56, 29, 55).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube1

Os neurônios espelhos possibilitam, o ato de observar e se colocar na posição dos 
outros, simular o que se observa e se colocar na posição do sujeito observado. As cenas 
acima apontam a presença dos NE que se ativam quando alguém se põe a observar outro 
sujeito executar uma ação. Compreendemos que a criança ao fazer carinho na cachorrinha, 
possivelmente tenha observado em outros momentos pessoas realizando tal atitude e 
esteja imitando essa ação no presente. 

4.2	 Marcadores somáticos 
Quanto à categoria MS, sua presença no vídeo foi identificada de acordo com 

a música, mais especificamente com o uso do piano e violinos. Sabemos que desde o 

1 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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momento do nascimento, o ser humano vem acumulando aprendizados que ficam, quase 
que em sua totalidade, armazenados no subconsciente. Estes aprendizados são, na 
verdade, marcadores somáticos, ou seja, associações que a mente produz – positivas ou 
negativas – e que servem para ele adquira experiências e tome decisões baseadas nelas 
(GONÇALVES, 2013). Diante disso, o filme publicitário passa através do texto e das cenas 
alguns marcadores somáticos mostrados abaixo: 

Figura 2: Cena retirados do vídeo (06).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube2

Nesta cena, a locução diz: “Quando ela chegou, bem pequena, ela parecia uma 
bolinha de tênis amarelinha, assim felpudinha, e foi trazida para fazer companhia para a 
Brigite”, através da cena e da locução o filme publicitário nos faz lembrar de uma bolinha 
de tênis, desta forma ativando nosso MS. 

4.3	 Discurso deliberativo 
No que tange a redação publicitária do anúncio, apresentada por Gonçalves 

(2013) a categoria DD. Além disso, ao mostrar alguém utilizando o produto, o DD pode 
contribuir para a ativação dos NE do público. No entanto, Aristóteles frisou a importância 
da organização no que diz respeito ao DD, e por conta disso, criou o discurso quadrifásico 
para manter a coerência das mensagens publicitárias. Este discurso é composto por quatro 
fases, sendo elas: exórdio, narração, provas e peroração (GONÇALVES, 2013). 

Foi possível identificar sua presença nas cenas, 28, 29, 30, 31, 32, 33, onde o 
narrador introduz o incidente que abala o equilíbrio e provoca um conflito na vida da Sofia 
que a protagonista, revelando o tema central da narrativa, a relação entre as pessoas e os 
animais. “Ultimamente, porém, a Sofia tem andado triste. Muito triste aliás. É que há alguns 
meses nasceu a minha filha. E a Sofia, eu confesso, ela foi deixada um pouquinho de lado”

2 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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Figura 3: Cenas retirados do vídeo (28, 29, 30, 31, 32, 33).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube3

O narrador pela primeira vez atribui sentimento humano à Sofia (Tristeza), pois até 
então ele descrevia simplesmente como um animal de estimação, a partir desse ponto o 
narrador começa a deixar claro a profundidade e a importância da sua relação com a Sofia. 
“Nesse último fim de semana ela apresentou um olhar cabisbaixo, orelhas no chão, coisa 
de cortar a alma” 

Para enfatizar ainda mais a tristeza de Sofia, o narrador compara sua reação 
melancólica à chegada do bebê com a indiferença da cachorrinha Brigite, enfatizando como 
a segunda segue feliz e satisfeita com sua vida. Seu dono se sente visivelmente culpado 
por não estar dando mais atenção à Sofia quanto antes. O narrador destaca numa fala que 
não queria que Sofia se sentisse rejeitada ou menos amada por causa da chegada do bebê. 

4.4	 Coesão textual 
Coesão textual é conexão e harmonia entre os elementos textuais é feita através de 

gramática, de contextos, de alguns advérbios e de locuções adverbias. A CT na redação 
publicitária é de suma importância, pois é preciso que o consumidor entenda a ideia que o 
texto deseja transmitir. 

3 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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Figura 4: Cenas retirados do vídeo (34, 35, 36, 37, 38, 39, 40, 41).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube4

Verifica-se o uso da CT, uma vez que se utiliza de elementos como a analogia para 
uma ligação entre dois elementos principais do vídeo que é a Sofia e Brigite, nesse caso a 
locução emprega reitera em diversos momentos com base nas cenas acima, onde mostra 
uma simples união da fala com as cenas propostas a fim de se remeter uma persuasão. 
Portanto podemos compreender que o CT se utiliza de alguns mecanismos para realizar 
suas relações de sentido. 

4.5	 Circuito fechado 
Esse é um modo eficaz de transmitir uma mensagem sem que haja dúvidas no final. 

Assim como no DD, o CF, como o próprio nome diz, mantém o(a) receptor(a) dentro do seu 
fluxo de informação, ligando o ponto inicial à última frase utilizada. A mesma mensagem 
dita no começo deve ser lembrada no final, nem sempre literalmente, desde que a ideia, a 
essência do conteúdo, seja lembrada ao terminar o texto. Uma dica é rever toda mensagem 
e avaliar como produzir de uma forma mais curta e concisa o que você está comunicando 

4 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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afim de fechar o circuito. Se está contando a história com “X”, termine-a com “X” e fixe a 
mensagem sem enrolação na mente das pessoas.

Foi possível identificar sua presença nas cenas 03, 22, 28, 33, onde o texto é narrado 
na 3ª pessoa, ou seja, alguém conta essa história que não é o própria protagonista, onde 
a gente vê que a Sofia é a protagonista que está vivenciando às ações que o narrador está 
contando. 

Figura 5: Cenas retirados do vídeo (03, 22, 28, 33).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube5

Então podemos verificar que o público descobre aos poucos o significado implícito 
que o narrador vai contando, mas que no final os elementos se unem formando sentindo. 
Nessas falas podemos observar que Sofia é uma cachorrinha que morava no pátio e no 
decorrer da narrativa ela andava triste, muito triste, que foi deixada de lado.

4.6	 Associação semântica 
A associação semântica é muito utilizada quando se deseja que a mensagem possua 

uma boa CT, portanto, em redação publicitária, uma associação eficaz é construída através 
de um jogo de vocábulos minuciosamente escolhidos para tornar o discurso persuasivo, 
dando significado às mensagens (GONÇALVES, 2013). Segundo Carrascoza (1999, p. 
33) “a construção de uma mensagem persuasiva é fruto de uma cuidadosa pesquisa de 
palavras, vital na elaboração do texto de propaganda [...]. Optar por este ou aquele termo 
não é uma atitude arbitrária, mas sim ideológica”. 

Foi possível identificar sua presença nas cenas 23, 24, 25, 26, 27, 42, 43, 44, 55, 56, 
57, 58, onde o público através da coesão da narrativa consegue perceber relações, como 
de causa, comparação até mesmo conclusão. 

5 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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Figura 6: Cenas retirados do vídeo (23, 24, 25, 26, 27, 42, 43, 44, 55, 56, 57, 58).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube6

Neste sentido, a associação semântica pode – e deve – apresentar criatividade, 
podendo ser criada com uma relação linear (deixando a mensagem esmiuçada), em 
cadeia, desenvolvendo a possibilidade de o imaginário do público criar uma associação 
em seu subconsciente, ou por ideias, que consiste em um raciocínio lógico que as conecta 
(GONÇALVES, 2013). 

4.7	 Figuras de linguagem
A língua portuguesa disponibiliza inúmeros elementos para criar textos criativos 

e com expressividade nas mensagens. Um exemplo disso são as figuras de linguagem, 
recursos advindos do texto literário que enriquecem e dão um sentido especial para a 
narrativa (MIRANDA, 1999). Apesar de haver uma grande quantidade de figuras de 
linguagem disponíveis para uso, no que diz respeito ao neuromarketing e a publicidade, é 
preciso se ater a três delas: metáfora, metonímia e sinestesia. 

6 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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Figura 7: Cenas retirados do vídeo (69, 70, 71, 72).

Fonte: Vídeo da Panvel no Youtube7

Verifica-se que as cenas, 69, 70, 71, 72, a linguagem escrita investe em um esforço 
mais intelectual, direcionado pelo caráter linear dos textos. A ordem de leitura ocidental, 
da esquerda para a direita e de cima para baixo, influencia grandemente o modo como 
o olho interage com os estímulos. Desse modo, compreendemos como as mensagens 
publicitárias com as mais variadas configurações, tanto na mídia impressa como nas 
mídias audiovisuais, sonoras e interativas. Convém ainda refletir sobre a manifestação da 
homeostase criativa em diferentes gêneros de discursos. 

5 | 	CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Como apontado na fundamentação teórica do presente trabalho, existem três 

elementos (representação, imagem e informação) que se associam a tudo o que sentimos 
e pensamos, constituem-se em nossos conhecimentos, referências e significações que 
cabem a linguagem verbal e à imagem a expressão das ideias geradas.

Sobre emotional branding compreendemos que uma marca tem seriedade, mas 
também tem atitude e emoção. O importante é se posicionar. Sempre deve surpreender e 
evoluir, mas também ser emocionalmente coerente. Diante disso, o conceito de Branding 
está profundamente ligado ao Neuromarketing, uma vez que os significados de uma 
marca para os consumidores são simbólicos, cognitivos, afetivos e conativos. Portanto, 
é fundamental conhecer os elementos que constituem a construção da marca na mente 
do cliente, e as ferramentas do Neuromarketing mostram-se favoráveis para esse tipo de 
pesquisa e estudo. Através da análise de conteúdo identificamos que o neuromarketing e o 
emotional branding foram utilizados no vídeo publicitário “A história de Sofia” da Farmácia 
Panvel. 

A Panvel se aproveita de uma linguagem muito delicada ao fazer alusão à amizade 

7 https://www.youtube.com/watch?v=7vQwoywtjTk
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de um cachorro com seu dono para exibir a analogia da marca com seus consumidores. 
Essa escolha se dá no uso da crônica de José Pedro Goulart como apoio do audiovisual, 
ela trabalha a importância do amor, carinho e amizade. As três considerações podem 
ser apontadas em todo o posicionamento da marca, o que ela almeja passar aos seus 
consumidores, como ela espera que eles reconheçam o seu nome. A impressão da peça 
extravasa carinho, estabelecendo com que seja um material que vende uma ideia, não um 
produto. Além disso, pode-se considerar que a marca conseguiu criar conteúdo de marca, 
que tem como foco agregar a marca a uma série de valores.

Devido ao fato de que as pesquisas em neuromarketing demandam equipamentos 
específicos e uma equipe especializada para a sua realização, ainda não se há muitos 
estudos práticos da área publicados no Brasil, como também acontece com a bibliografia, 
que ainda não possui uma vasta quantidade de autores. No que tange as pesquisas 
acadêmicas, por ainda ser um tema emergente na área da comunicação, não se é 
recorrente que sejam desenvolvidas. Espera-se que esta área seja explorada cada vez 
mais, para que seja possível aprofundar os estudos em marcas de outros segmentos e, 
assim, proporcionar mais conhecimento para a comunidade científica. 
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