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O último grande fenómeno editorial é um livro infantil de 
26 páginas: O Coelho que Queria Muito Adormecer. O 
sucesso deve-se ao facto de cumprir exatamente o que 
promete no subtítulo: uma nova forma de ensinar as 

crianças adormecerem. Através da Amazon, este livro tornou-se 
um verdadeiro fenómeno em França, o mais vendido no Reino 
Unido, o número um em literatura infantil nos Estados Unidos da 
América e o livro de literatura para jovens mais descarregado em 
Espanha1.

O Coelho que Queria Muito Adormecer é um exemplo não só de uma 
“bomba” editorial, mas também da aplicação da neurociência com 
um propósito concreto. O autor do livro é o psicólogo Carl-Johan 
Forssén Ehrlin. O escritor utiliza a palavra “dormir” dezenas de vezes, 
aproveitando a ação dos neurónios espelho, que provocam no recetor 
a sensação de estar a realizar esta ação sempre que ouve a palavra. 
Forssén Ehrlin também tem em conta a economia cognitiva, ou seja, 
a tendência do cérebro para poupar energia, ao escolher, para prota-
gonistas da história, animais próximos da criança (o coelho) ou com 
conotações relacionadas com a lentidão e a noite (o caracol e a coru-
ja), técnica que reforça com os nomes utilizados (Sonolento, Bocejo). 

Além disso, o autor fomenta a empatia com nomes que são familiares 
para a criança. Sabe que o cérebro assimila melhor o que conhece e, 
por isso, o da criança não se ativará quando ouvir a palavra «Roger», 
o que ajudará a que durma.

Estamos a viver uma autêntica revolução na comunicação. 2 Verificou-
se uma mudança drástica na forma de difusão e de consumo da 
informação e no modo de interação entre os diferentes atores, sejam 
cidadãos, marcas ou políticos.3 A revolução tecnológica democratizou 
a informação, multiplicando exponencialmente o número de fontes a 
que o consumidor tem acesso. E quanto mais informação houver, mais 
opções e mais concorrência terão as empresas.4 

O cidadão-consumidor é cada vez mais exigente, participativo5  e, 
até, rebelde.6  O consumidor exige soluções que se adaptem de forma 
personalizada às suas necessidades, porque sente que, por entre 
toda a oferta comercial existente, encontrará alguém que lhe ofereça 
exatamente o que deseja.7 No entanto, as suas necessidades não se 
alteraram drasticamente.8  O consumidor sempre quis encontrar livros 
que o ajudassem a adormecer os filhos. Mas, de repente, no meio de 
milhões de livros infantis, encontra um que satisfaz esta necessidade 
muito melhor do que os outros. E compra-o. E recomenda-o.

O exemplo de O Coelho que Queria Muito Adormecer ensina-nos que, 
para nos destacarmos, temos de oferecer soluções mais específicas, 
mais adaptadas e mais próximas daquilo que o consumidor procura. 
A grande pergunta é: como podemos saber o que realmente deseja 
o consumidor? Para responder a esta pergunta, podemos recorrer à 
neurociência, uma nova aliada do marketing e da comunicação, como 
descobriu o autor deste best-seller infantil.

Um maior conhecimento sobre o funcionamento do cérebro huma-
no pode ajudar-nos a compreender melhor as reais necessidades e 
os gostos do consumidor e a comunicar melhor com ele. O neuro-
marketing foi uma primeira aplicação, bem-sucedida mas limitada, 
destes conhecimentos. Só recentemente começou a ser explorada 
a utilização do neuromarketing a partir de uma perspetiva mais 
ampla: a da neurocomunicação. 
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Uma vez que falamos de neuromarketing, 
podemos falar de neurocomunicação?



O professor Donald B. Egolf, da Universi-
dade de Pittsburg, foi um dos precursores 
desta nova disciplina.9 O professor Egolf 
ajuda-nos a definir a neurocomunicação 
como a investigação em neurociência e com-
portamento aplicada à otimização do pro-
cesso comunicativo. Por outras palavras, a 
neurocomunicação investiga a forma como 
o cidadão-consumidor pensa e se comporta 
com o objetivo de desenvolver ações de co-
municação mais precisas e eficazes. A meta 
da neurocomunicação é o conhecimento, 
não a manipulação. O recurso à ciência na 
comunicação não deve acontecer, em caso 
nenhum, com o objetivo de enganar o ser 
humano, mas com o propósito de melhor 
entender o que deseja e, portanto, conseguir 
falar-lhe de forma mais próxima e mais 
personalizada.

Mas o que sabemos sobre neurociência e como podemos aplicá-la à 
comunicação?

O CÉREBRO E O COMPORTAMENTO HUMANO

Podemos resumir em três ideias o que sabemos sobre a relação entre o 
cérebro e o comportamento humano:

•	 As emoções ordenam. 10 O professor António Damásio foi um 
dos precursores do estudo das emoções e da sua relação com 
o comportamento. Sabemos hoje que as emoções são respon-
sáveis pela nossa tomada de decisões 11 e que condicionam as 
nossas memórias e experiências.

•	 Instinto básico. O cérebro é uma máquina concebida para 
assegurar a sobrevivência da espécie. 12 A maioria das ações do 
nosso cérebro resulta de um objetivo biológico, não necessaria-
mente primário. Pode tratar-se, por exemplo, de uma questão de 
estatuto ou prestígio, que define a posição do indivíduo como 
parte de um grupo na ordem social. Tomemos a predisposição do 
cérebro para detetar imagens em movimento, por exemplo. Regra 
geral, prestamos mais atenção ao movimento do que ao que não 
se move; o nosso cérebro não evoluiu muito desde os tempos em 
que precisávamos de detetar possíveis predadores no meio da 
vegetação antes que fosse tarde de mais.

•	 Lei do mínimo esforço.  O cérebro humano é o órgão que con-
some mais energia, mas o corpo humano não gosta de fazer es-
forços desnecessários, pelo que tende a economizar funções. 13 A 
maior parte dos processos que realizamos é involuntária. E, o que 
é mais surpreendente, a maior parte das coisas que pensamos 
sobre o mundo que nos rodeia e sobre nós mesmos é fruto de um 
processo inconsciente.

APLICAÇÃO À COMUNICAÇÃO

Uma vez que as necessidades básicas do ser humano não se alte-
raram, qualquer exercício de comunicação passa por identificá-las 
da forma mais precisa possível para adaptar as ações de comuni-
cação às necessidades existentes.

A ferramenta com que trabalhamos é a linguagem. Qualquer 
estratégia baseada na neurocomunicação deve dar especial atenção 
às palavras. Conhecemos bem o poder que as palavras têm sobre o 
cérebro; vide o célebre livro de Lakoff, Don’t Think of an Elephant! 14 Uma 

das descobertas mais impressionantes, e con-
troversas, da neurociência é a dos neurónios 
espelho. 15 Sabemos hoje que, quando uma 
pessoa lê ou ouve uma palavra, a área que se 
ativa no cérebro é a mesma área que se ativa-
ria se a pessoa estivesse a viver o significado 
da palavra ouvida. Simplificando muito o 
processo, se o leitor vir a palavra “nadar” ao 
longo de todo este parágrafo, o seu cérebro 
estará predisposto a atirar-se à água.

O conhecimento sobre os neurónios espelho 
ajuda-nos na construção do storytelling, mas 
também do formato da apresentação do mes-
mo. Graças à neurocomunicação, sabemos que 
as histórias e os jogos são a chave da aprendi-
zagem de um ser humano acerca das pessoas e 
das emoções que o rodeiam. 16 Quando um re-
lato consegue atrair-nos, tendemos a produzir 
menos argumentos que contradigam o que a 

história nos conta. Acreditamos mais facilmente e integramos na nossa 
memória o que nos conta uma história que nos absorve. 

E como fazer com que uma história nos atraia? Através das emoções, 
da empatia e da familiaridade. O cérebro processa melhor a informação 
que, em vez de abalar, confirme os nossos esquemas mentais. 17 Quando 
se dá esta consonância, gera-se maior credibilidade e adesão no recetor. 
O exemplo mais claro é o recurso à humanização de animais ou objetos 
inanimados nas histórias da Disney ou da Pixar. 18 Não sentiríamos em-
patia por um relógio inanimado, mas sentimos empatia por um relógio 
que tem rosto, fala, sente, canta e, sobretudo, nos faz rir. O humor ajuda-
nos a assimilar conceitos muito mais rapidamente e predispõe-nos a 
acreditar no interlocutor e a achá-lo mais apelativo.

No que respeita ao processamento da informação e à construção da rea-
lidade no cérebro, a neurociência estudou como se formam as opiniões e 
os preconceitos e como ambos afetam o nosso entendimento e, em geral, 
a representação que temos do mundo. Este conhecimento, baseado na 
economia cognitiva do cérebro, 19 é muito útil para compreendermos a 
formação da perceção da reputação e a forma como pode ser afetada 
por uma informação negativa numa crise, por exemplo. A memória e os 
processos de lembrança e esquecimento introduzidos pelos estudos de 
Ebbinghaus 20 desempenham um papel crucial neste processo.

É preciso fazer muito mais investigação sobre o funcionamento do 
cérebro e a sua aplicação à comunicação. O neuromarketing abriu o 
caminho, mas continua a ser uma forma muito limitada de aplicar 
estes conhecimentos.

O tempo da propaganda, da manipulação e de tentar enganar o cidadão 
já passou. Hoje, temos de o ouvir. Num mundo dominado pela infor-
mação, o que faz a diferença é compreendermos o melhor possível as 
necessidades do consumidor-cidadão para, de forma aberta e transpa-
rente, lhe oferecermos o que deseja.

Devem ser os profissionais da comunicação a liderar o desenvolvimen-
to da neurocomunicação. Mas este esforço para conhecer o ser huma-
no é também importante para as instituições e para as empresas, que 
devem fazer parte desta evolução. O retorno é claro: não só contribui-
remos para o conhecimento do ser humano, como criaremos soluções 
de comunicação mais bem adaptadas às necessidades dos diferentes 
públicos, poupando tempo e recursos.

E isto é só o princípio.

“O tempo da propaganda, da 
manipulação e de tentar enganar o 
cidadão já passou. Hoje, temos de o 
ouvir. Num mundo dominado pela 
informação, o que faz a diferença é 

compreendermos o melhor possível 
as necessidades do consumidor-
cidadão para, de forma aberta e 

transparente, lhe oferecermos o que 
deseja.”
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