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Resumo: O artigo "NEUROMARKETING SOB MEDIDA: O SEGREDO PARA
CAMPANHAS PUBLICITARIAS ARRASADORAS E VENDAS EXPLOSIVAS" explora
como técnicas avancadas podem ser utilizadas para criar campanhas publicitarias
altamente eficazes e aumentar as vendas. Utilizando métodos da neurociéncia, como
ressonancia magnética funcional (fMRI) e eletroencefalografia (EEG), € possivel
compreender melhor as reacdes cerebrais dos consumidores aos estimulos de
marketing. Isso possibilita ajustar as campanhas de maneira mais precisa, otimizando
a comunicacdo e aumentando a relevancia das mensagens para o publico-alvo. Para
enriquecer nossa analise, foi utilizado um questionario focado nos consumidores,
projetado para captar insights sobre preferéncias, percep¢cdes e comportamentos de
compra em relacdo as campanhas publicitarias. Os dados coletados permitiram uma
compreensao mais profunda das reacdes emocionais e cognitivas dos participantes,
contribuindo para a elaboracdo de estratégias mais eficazes e personalizadas. A
personalizacdo é fundamental, pois a maioria dos consumidores se mostra insatisfeita
com experiéncias de compra impessoais, destacando a importancia de campanhas
de marketing personalizadas. O artigo também apresenta diretrizes praticas para a
aplicacdo de estratégias de neuromarketing, como o uso de técnicas de
monitoramento ocular e analise de respostas emocionais para melhorar o design e
conteudo das campanhas. Aborda ainda questbes éticas, enfatizando a necessidade
de préticas transparentes e responsaveis na aplicacdo do neuromarketing, visando
otimizar a personalizacdo das campanhas e aumentar a efetividade nas vendas,
criando uma conexdo mais profunda e significativa com os consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Estratégias. Vendas. Impacto. Neuromarketing. Personalizagéo.

Abstract: The article "TAILED NEUROMARKETING: THE SECRET TO KILLING AD
CAMPAIGNS AND EXPLOSIVE SALES" explores how advanced techniques can be
used to create highly effective advertising campaigns and increase sales. Using
neuroscience methods such as functional magnetic resonance imaging (fMRI) and
electroencephalography (EEG), it is possible to better understand consumers' brain
reactions to marketing stimuli. This makes it possible to adjust campaigns more
precisely, optimizing communication and increasing the relevance of messages for the
target audience. To enrich our analysis, a consumer-focused questionnaire was used,
designed to capture insights into preferences, perceptions and purchasing behaviors
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in relation to advertising campaigns. The data collected allowed a deeper
understanding of the participants' emotional and cognitive reactions, contributing to the
development of more effective and personalized strategies. Personalization is key as
most consumers are dissatisfied with impersonal shopping experiences, highlighting
the importance of personalized marketing campaigns.

The article also presents practical guidelines for applying neuromarketing strategies,
such as using eye tracking techniques and analyzing emotional responses to improve
campaign design and content. It also addresses ethical issues, emphasizing the need
for transparent and responsible practices in the application of neuromarketing, aiming
to optimize the personalization of campaigns and increase sales effectiveness,
creating a deeper and more meaningful connection with consumers

KEYWORDS: Strategies. Sales. Impact. Neuromarketing. Personalization.

INTRODUCAO

O Neuromarketing representa uma abordagem inovadora e promissora para
compreender e influenciar o comportamento do consumidor. Conforme destacado por
Morin (2011), essa disciplina utiliza métodos da neurociéncia para investigar como o
cérebro responde a estimulos de marketing, oferecendo insights valiosos para a
criacdo de estratégias mais eficazes. Nesse contexto, a personalizacdo de
campanhas publicitdrias com base em técnicas neuromarketing tem se destacado
como uma estratégia relevante e poderosa.

Segundo dados da Segment (2017), 71% dos consumidores se sentem
frustrados quando a experiéncia de compra € impessoal. Isso ressalta a importancia
da personalizacdo, que pode ser potencializada pelo Neuromarketing. A
personalizacdo ndo apenas aumenta a relevancia das mensagens de marketing, mas
também pode influenciar positivamente o comportamento do consumidor. Conforme
afirmado por Romaniuk e Sharp (2016), "a personalizacdo pode melhorar a eficacia
da comunicacdo de marketing, levando a uma maior lembranca e preferéncia da
marca".

No entanto, apesar do potencial da personalizacdo baseada em
Neuromarketing, muitas empresas enfrentam desafios na mensuragdo precisa dos
impactos dessas estratégias. Conforme apontado por Lee e Bradlow (2017), a
complexidade dos processos cognitivos dos consumidores torna dificil quantificar o
impacto exato de uma campanha baseada em Neuromarketing. Isso destaca a

necessidade de desenvolver diretrizes claras e praticas para a aplicacdo dessas
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estratégias.

Foi utilizado como metodologia um questionario para consumidores com 25
respostas, visando entender melhor suas percepcdes e reacbes as campanhas
personalizadas baseadas em Neuromarketing.

Diante desse contexto, este artigo tem como objetivo analisar e desenvolver
estratégias para otimizar a personalizacdo de campanhas publicitarias baseadas no
Neuromarketing, visando aumentar a efetividade nas vendas. Para alcancar esse
objetivo, serdo investigados o impacto das estratégias de personalizacdo no
Neuromarketing nos elementos cognitivos dos consumidores, a efetividade atual das
campanhas publicitarias baseadas em Neuromarketing e diretrizes praticas para

otimizar sua aplicacao.

1. NEUROMARKETING

7

Neuromarketing é uma disciplina interdisciplinar que integra neurociéncia,
psicologia e marketing para entender o comportamento do consumidor e melhorar
estratégias de marketing. Utilizando técnicas como ressonancia magnética funcional
(fMRI), eletroencefalografia (EEG) e monitoramento ocular, os pesquisadores captam
reacdes cerebrais a estimulos de marketing, como andncios e embalagens. Essas
ferramentas proporcionam analises precisas de emocdes, preferéncias e decisdes dos
consumidores, gerando insights cruciais para as empresas.

Segundo Santos e Oliveira (2018), neuromarketing é aplicado em diversas
areas, desde o desenvolvimento de produtos até campanhas publicitarias. Por
exemplo, ao estudar respostas cerebrais a diferentes designs de embalagem,
profissionais identificam elementos visuais mais atraentes que impactam
positivamente a compra. Além disso, conforme Araujo e Dias (2019), neuromarketing
melhora a eficacia de mensagens publicitarias, ajudando a criar contetdo persuasivo.

O neuromarketing tem se tornado uma area de estudo cada vez mais
relevante devido a sua capacidade de fornecer uma compreensao mais profunda e
precisa do comportamento do consumidor. Ao integrar principios da neurociéncia com
estratégias de marketing, essa disciplina busca explorar e analisar 0S processos
inconscientes que influenciam as decis6es de compra. Segundo Lindstrom (2012), o
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neuromarketing € "um casamento intrigante entre marketing e ciéncia", permitindo que
os profissionais acessem uma "janela para a mente humana" e compreendam os
"pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam a compra”.
A importancia do neuromarketing reside na sua capacidade de fornecer
insights que os métodos tradicionais de pesquisa de mercado ndo conseguem captar.
As técnicas de neuromarketing, que incluem a medicdo de reflexos externos e
internos, permitem uma analise precisa e em tempo real das respostas dos
consumidores. Dimoka et al. (2012) destacam que essas técnicas podem fornecer
dados "complementares, suplementares ou até contraditorios aos autoresrelatos,
observacdes e dados secundarios” pois sdo menos subjetivas e ndo se restringem a

consciéncia consciente e opinides reveladas.

1.1 Tomada de decisdes

A decisédo de compra do consumidor € um fenbmeno complexo que envolve
diversos fatores psicolégicos, sociais e situacionais. Modelos teoéricos estabelecidos
na literatura académica oferecem uma estrutura para entender esse processo
detalhadamente.

Segundo o Modelo de Deciséo de Compra do Consumidor de Engel, Blackwell
e Miniard, a decisdo de compra passa por cinco estagios: reconhecimento da
necessidade, busca por informacdes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra
e avaliacao pos-compra (Engel, Blackwell & Miniard, 1990). Esses estagios delineiam
a jornada que o consumidor percorre desde a identificacdo de uma necessidade até a
reflexdo sobre sua decisdo apds a compra.

No inicio, o consumidor reconhece uma lacuna entre sua situacdo atual e um
estado desejado, desencadeado por fatores internos (como necessidades fisiolégicas
ou emocionais) ou influéncias externas (como propagandas ou recomendacdes de
pares). Em seguida, busca ativamente por informacdes relevantes para resolver sua
necessidade, utilizando fontes pessoais (amigos, familiares), comerciais
(propagandas, vendedores) e publicas (internet, midia).

Apo6s coletar informacdes, o consumidor avalia as alternativas disponiveis,
comparando produtos ou marcas com base em critérios como preco, qualidade e

beneficios percebidos. Durante essa avaliagdo, fatores cognitivos, afetivos e
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comportamentais podem influenciar suas escolhas (Teoria da Hierarquia de Efeitos
de Lavidge e Steiner, 1961).

A deciséo de compra efetiva ocorre quando o consumidor escolhe uma das
alternativas ap0s ponderar pros e contras, sendo influenciado por preferéncias
pessoais, experiéncias anteriores e influéncias sociais e promocionais. Apés a
compra, o consumidor avalia sua decisédo e experiéncia. Se o produto atender suas
expectativas, isso pode reforcar sua confianga na marca; caso contrario, pode levar a
insatisfagéo e busca por alternativas futuras.

Esses estagios do processo de decisdo de compra sdo amplamente
reconhecidos na literatura de marketing, proporcionando uma base para compreender

e influenciar o comportamento do consumidor em diferentes contextos de mercado.

1.2 Técnicas

O neuromarketing € um campo inovador que integra neurociéncia e marketing
para aprimorar estratégias de publicidade e vendas. Utilizando técnicas como
ressonancia magnética funcional (fMRI) e eletroencefalograma (EEG), os
pesquisadores investigam as respostas cerebrais dos consumidores a estimulos de
marketing, permitindo as empresas desenvolver campanhas mais eficazes ao
entender quais elementos visuais, auditivos e emocionais tém maior impacto
(HUBERT; KENNING, 2008).

O Eye Tracking é uma técnica comum no neuromarketing, monitorando os
movimentos oculares dos consumidores enquanto visualizam anuncios ou produtos.
Isso revela quais partes de um anuncio sdo mais notadas, ajudando os profissionais
de marketing a otimizar o design visual para aumentar o engajamento e a retencao da
mensagem (DUCHOWSKI, 2007).

Outro aspecto crucial € o estudo das emoc¢des e seu impacto nas decisdes de
compra. Medindo as respostas emocionais atraves de expressoes faciais e alteracbes
fisiolo6gicas, como a condutancia da pele, as empresas podem entender melhor a
percepc¢ao dos consumidores em relacdo a um produto ou marca. Emocgdes positivas,
como felicidade e excitacdo, estdo associadas a maior probabilidade de compra e
fidelizacdo (POELS; DEWITTE, 2006).
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Além disso, o neuromarketing permite testar a eficacia de mensagens
publicitarias antes do lancamento. Analisando as respostas cerebrais dos
consumidores a diferentes versdes de um andncio, as empresas podem selecionar a
versdo que provoca a resposta neural mais favoravel, aumentando a eficacia da
campanha e reduzindo custos (PLASSMANN et al., 2012).

Finalmente, o neuromarketing oferece insights sobre o comportamento de
compra impulsivo, estudando estruturas cerebrais como o nucleo accumbens,
associado ao desejo de recompensa e compras ndo planejadas. Compreender esses
mecanismos ajuda as empresas a criar ambientes de varejo que estimulem vendas

adicionais de maneira significativa (KNUTSON et al., 2007).

2 PESQUISA

O questionario de pesquisa sobre como o neuromarketing influencia o cliente
desempenha um papel crucial na coleta de dados qualitativos e quantitativos,
permitindo aos pesquisadores entenderem melhor os mecanismos por trds das
preferéncias e escolhas dos consumidores. O neuromarketing, uma disciplina que
combina neurociéncia, psicologia e marketing, busca compreender as complexidades
do comportamento do consumidor através da observacao das respostas cerebrais e
emocionais aos estimulos de marketing.

Compreender os fundamentos do neuromarketing é essencial em um
mercado competitivo, onde captar a atencdo do consumidor é fundamental. Através
de questionarios de pesquisa, podemos explorar como diferentes estimulos
sensoriais, como cores, imagens e palavras, influenciam as percepcbes dos
consumidores e moldam suas decisdes de compra. Essa compreensao profunda
capacita as empresas a desenvolverem estratégias de marketing mais eficazes e
personalizadas, alinhadas com as necessidades e desejos especificos de seu publico-
alvo.

Alem de fornecer insights valiosos para as empresas, 0 questionario de
pesquisa sobre neuromarketing contribui para o avanco da propria disciplina. Ao
coletar dados sobre a eficacia das técnicas neuromarketing em diferentes contextos e
culturas, os pesquisadores podem aprimorar teorias e praticas, impulsionando o
desenvolvimento continuo dessa area interdisciplinar. Em Ultima analise, a

compreensao mais profunda do impacto do neuromarketing sobre o comportamento
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do cliente ndo apenas beneficia as empresas, mas também enriquece n0SSso
conhecimento sobre as complexidades da mente humana e suas interagcdes com o

ambiente comercial.

2.1 Questionario

A pesquisa sobre neuromarketing e anuncios personalizados revelou que
empresas podem aprimorar suas estratégias de publicidade ao considerar as
preferéncias dos clientes. Entender os gostos e desgostos dos consumidores é
crucial, conforme destacado por 16% dos participantes. Além disso, 48% valorizam a
sugestdo de produtos com base em compras anteriores, enquanto 36% preferem

descontos relevantes.

Grafico 1: Uso do Neuromarketing em Anuancios Personalizados para

Consumidores

Oferecendo descontos ou ofertas
que sdo relevantes para mim.

Entendendo o que eu gosto e o
36% - 9 &
que eu nao gosto.

Sugerindo produtos que eles

acham que eu poderia gostar com
base nas minhas compras
anteriores.

N

Quanto a importancia percebida dos anuncios personalizados, 60% dos
entrevistados desejam que 0s andncios mostrem itens de seu interesse, enquanto
20% preferem produtos com base em compras anteriores, e outros 20% valorizam

ofertas especiais.
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Gréfico 2: Elementos Mais Importantes em Anuncios Personalizados

Que eles oferegam descontos
ou ofertas especiais.

M Que eles me oferegam coisas

com base no que eu ja
20% comprei.

H Que eles mostrem coisas que
eu estou interessado(a).

Em relacdo ao uso de informacdes pessoais, 64% dos entrevistados preferem
que as empresas obtenham permissdo antes de usar seus dados, enquanto 20%
preferem que suas informagdes ndo sejam utilizadas de forma alguma. Outros 16%
preferem que as informacfes sejam usadas apenas para mostrar coisas que sejam

do seu agrado.

Grafico 3: Preferéncias de Uso de Informacdes Pessoais em Anuncios

Personalizados

N3o deveriam usar minhas
informagdes pessoais.

Apenas para mostrar coisas que
eu possa gostar.

B Depois de pedir minha permissdo
primeiro.

Por fim, os entrevistados sugerem que 0s anuncios sejam Uuteis (60%),
transparentes (24%) e oferecam controle sobre o uso de informacdes pessoais (12%).
A oferta de produtos Uteis com descontos também foi mencionada por 4% dos

participantes como uma forma de melhorar os antncios personalizados.
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Gréfico 4. Melhorias Desejadas em  Andncios Personalizados

Fazendo anuncios que sdo realmente Uteis
4% para mim, ndo apenas tentando me vender
algo.

12% Sendo mais transparentes sobre como
fazem os anuncios.

m Dando mais controle sobre quais

informagdes pessoais eles usam

W Outros

Quanto a influéncia da personalizacdo de anuncios na decisdo de compra,
48% dos entrevistados afirmam que sim, pois isso os faz sentir mais ligados a marca
e inclinados a comprar. Outros 48% dizem que as vezes depende do interesse pelo

anuncio, enquanto apenas 4% afirmam que néo faz diferenca para eles.

Gréfico 5: Influéncia da Personalizacdo de Anuncios na Decisdo de Compra

Sim, me faz sentir mais
ligado a marca e mais
inclinado a comprar.

As vezes, depende se o

48% anuncio realmente me
=

interessa

B N3o, nao faz diferenga para
mim.

Quanto a lembranca de andncios personalizados, 56% dos entrevistados
afirmam j& ter visto um anuncio que parecia feito especialmente para eles,
mencionando especificamente o anuncio X da marca Y, pois parecia que a empresa

0s conhecia bem, enquanto 44% nao se lembram de nenhum andncio assim.
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Gréfico 6: Impacto de Anuncios Personalizados na Memoéria do Consumidor

MW Sim, o anuncio X da marca Y
porque parecia que eles me
conheciam bem.

N3o, ndo lembro de nenhum
anuncio assim.

Em relacéo a percepcédo dos anuncios personalizados, 44% dos participantes
consideram que eles geralmente sdo Uteis, pois parecem entender seus gostos e
necessidades, enquanto 56% nao tém certeza, pois as vezes acertam e outras vezes

nao.

Gréfico 7: Utilidade dos Anuncios Personalizados para os Clientes

B Sim, eles geralmente
parecem entender o que eu
gosto e 0 que eu preciso.

N3o tenho certeza, as vezes
eles acertam, outras vezes
nao.

Quanto ao potencial do neuromarketing em tornar a experiéncia de compra
mais agradavel, 84% dos entrevistados acreditam que sim, pois pode ajudar as
empresas a entenderem melhor o que desejam, enquanto 16% tém preocupacdes

sobre privacidade.
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Gréfico 8: Efeito do Neuromarketing na Experiéncia de Compra

M Sim, porque pode ajudar as
empresas a entenderem
melhor o que eu quero.

B N3o sei, tenho algumas
preocupagoes sobre
privacidade.

No que diz respeito ao conforto em relagdo ao uso do neuromarketing para
anuncios personalizados, 92% dos patrticipantes estdo confortaveis, desde que seja

feito de forma ética e responsavel, enquanto 8% né&o tém certeza.

Grafico 9: Conforto com o Uso de Neuromarketing em Anuncios Personalizados

H Sim, desde que seja feito de
forma ética e responsavel

Ndo tenho certeza.

Finalmente, em relacdo ao compartilhamento de informacdes pessoais, 44%
estariam dispostos a compartilhar se isso os ajudasse a encontrar produtos de seu
interesse mais facilmente, 32% n&o compartilhariam devido a preocupac¢des com

privacidade, e 24% nao tém certeza.
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Gréafico 10: Disposicdo para Compartilhar Informacdes Pessoais para

Personalizacdo de Compras

m Nao, porque estou
preocupado(a) com minha
privacidade.

N&o tenho certeza.

Sim, se isso me ajudar a
encontrar coisas que eu
gosto mais facilmente.

CONCLUSAO

Com isso concluimos que o0 neuromarketing representa uma poderosa
ferramenta para maximizar a eficacia das campanhas publicitarias e impulsionar as
vendas. Ao integrar técnicas avangadas da neurociéncia, como fMRI e EEG, é
possivel obter uma compreenséo detalhada das reacdes cerebrais dos consumidores
aos estimulos de marketing, permitindo a criacdo de campanhas altamente
personalizadas e relevantes. A aplicacdo de questionarios direcionados aos
consumidores reforga a importancia da personalizacdo no marketing moderno. Os
dados coletados através dessas pesquisas fornecem insights valiosos sobre as
preferéncias e comportamentos de compra, essenciais para a elaboracdo de
estratégias de neuromarketing mais eficazes. A frustracdo de 71% dos consumidores
com experiéncias de compra impessoais sublinha a necessidade de adaptar as
mensagens publicitarias as necessidades individuais, aumentando assim a
probabilidade de engajamento e conversdo. No entanto, a implementacdo bem-
sucedida do neuromarketing exige uma abordagem ética e transparente,
especialmente no que diz respeito a privacidade e ao consentimento informado dos
consumidores. As diretrizes praticas apresentadas no artigo, como o uso de
monitoramento ocular e analise de respostas emocionais, sdo fundamentais para
aprimorar o design e o contetdo das campanhas, garantindo que sejam nao apenas
eficazes, mas também respeitosas e responsaveis. Em conclusdo, o neuromarketing,

quando aplicado de forma ética e estratégica, tem o potencial de transformar a
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publicidade, criando campanhas que ndo apenas capturam a atencdo dos
consumidores, mas também estabelecem conexdes profundas e significativas,
resultando em vendas mais eficazes e em uma experiéncia de compra mais

satisfatoria para o consumidor.
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