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RESUMO

O Neuromarketing € uma disciplina que combina os principios da neurociéncia e da
psicologia com o marketing, buscando compreender as respostas cerebrais e
emocionais dos consumidores diante de estimulos como anuncios, produtos e
experiéncias de compra. Utilizando técnicas como ressonancia magnética funcional
(fMRI) e eletroencefalografia (EEG), os profissionais analisam padrdes de atividade
cerebral para obter insights sobre o comportamento do consumidor. Tais insights
ajudam as empresas a aperfeigoar suas estratégias de marketing, compreendendo
melhor as emogdes, motivagdes e tomadas de decisdo dos consumidores.

Este estudo adota uma abordagem metodoldgica mista, com uma revisao sistematica
da literatura para identificar as principais teorias, conceitos e técnicas aplicadas ao
Neuromarketing. Além disso, foi realizado um estudo de caso com 90 participantes,
aplicando fMRI e EEG para analisar as respostas cerebrais a estimulos de marketing
especificos. O objetivo geral da pesquisa € identificar a influéncia dos mecanismos do
neuromarketing no comportamento final do consumidor. Os objetivos especificos
incluem investigar a eficacia das técnicas neurocientificas, analisar respostas
cerebrais a estimulos do neuromarketing e propor recomendagdes de uso ético e
eficas dessas técnicas para o ambito empresarial. Este estudo busca contribuir para
uma compreensao aprofundada das intersecdes entre neurociéncia, comportamento
do consumidor e estratégias de marketing

. Palavras-chave: Neuromarketing; Neurociéncia; Estimulos de Marketing;
Etica; Manipulagao



ABSTRACT

Neuromarketing is a discipline that combines principles of neuroscience and
psychology with marketing, aiming to understand consumers’ brain and emotional
responses to stimuli such as advertisements, products, and shopping experiences. By
utilizing techniques like functional magnetic resonance imaging (fMRI) and
electroencephalography (EEG), professionals analyze brain activity patterns to gain
insights into consumer behavior. These insights help companies enhance their
marketing strategies by better understanding consumers’ emotions, motivations, and
decision-making processes.

This study adopts a mixed methodological approach, including a systematic
literature review to identify key theories, concepts, and techniques in Neuromarketing.
Additionally, a case study involving 90 participants was conducted, employing fMRI
and EEG to analyze brain responses to specific marketing stimuli. The general
objective of the research is to identify the influence of Neuromarketing mechanisms on
consumers’ final behavior. The specific objectives include identifying Neuromarketing
concepts, analyzing brain responses to stimuli, evaluating the practical application of
these techniques, and discussing the ethical aspects involved.

This study aims to contribute to a deeper understanding of the intersections
between neuroscience, consumer behavior, and marketing strategies.

Keywords: Neuromarketing; Neuroscience; Marketing stimulus; ethic; Manipulation.
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1. INTRODUGAO

A presente pesquisa propde-se a explorar o fascinante campo do Neuromarketing,
analisando sua influéncia multifacetada no comportamento do consumidor. Em um
cenario global cada vez mais focado na compreensado das complexidades da mente
humana e na busca por estratégias de marketing eficazes, o Neuromarketing destaca-
se como uma abordagem inovadora que integra os avangos da neurociéncia as
dindmicas e demandas do mercado contemporaneo.

Situado na interseccdo entre neurociéncia e marketing, o Neuromarketing
busca desvendar os processos neurais subjacentes as decisbes de compra dos
consumidores. Por meio de técnicas avangadas de neuroimagem, como ressonancia
magnética funcional (fMRI) e eletroencefalografia (EEG), € possivel mapear areas
especificas do cérebro relacionadas as respostas emocionais e cognitivas dos
individuos a estimulos de marketing. No contexto de um mercado global competitivo
e de preferéncias de consumo cada vez mais complexas, emerge a questao central
desta pesquisa: “De que forma o neuromarketing e a neurociéncia influenciam no
comportamento do consumidor”. Este questionamento norteia a reflexdo sobre os
impactos éticos do Neuromarketing.

A relevancia desta pesquisa justifica-se pelo impacto do Neuromarketing na
pratica empresarial contemporanea. Em um mercado competitivo e volatil,
compreender as motivacdes e 0s processos cerebrais que impulsionam decisdes de
compra € essencial para o sucesso comercial sustentavel. O uso estratégico e ético
dos insights do Neuromarketing permite ndo apenas uma vantagem competitiva, mas
também a criagcdo de abordagens mais empaticas e personalizadas, fundamentadas
na compreensao genuina das necessidades e desejos dos consumidores.

O objetivo geral desta pesquisa é identificar a influéncia dos mecanismos do
neuromarketing no comportamento final do consumidor. Os objetivos especificos
incluem investigar a eficacia das técnicas neurocientificas, analisar respostas
cerebrais a estimulos do neuromarketing e propor recomendagdes de uso ético e
eficas dessas técnicas para o ambito empresarial.

Este estudo adota uma abordagem metodoloégica mista, com uma revisdo
sistematica da literatura para identificar as principais teorias, conceitos e técnicas

aplicadas ao Neuromarketing. Além disso, foi realizado um estudo de caso com 90



participantes, aplicando fMRI e EEG para analisar as respostas cerebrais a estimulos
de marketing especificos. Este estudo busca contribuir para uma compreensao
aprofundada das interse¢des entre neurociéncia, comportamento do consumidor e

estratégias de marketing.



2. Marketing

O marketing, como disciplina multifacetada, desempenha um papel fundamental nas
estratégias empresariais contemporaneas. Philip Kotler, considerado o "pai do
marketing moderno", define marketing como o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, criando e trocando valor com
outros (Kotler & Keller, 2012). Longe de ser apenas uma ferramenta de promogao de
produtos ou servigos, 0 marketing engloba uma gama diversificada de atividades que
visam entender, influenciar e satisfazer as necessidades do mercado. Desde anélises
de mercado até o desenvolvimento de estratégias de comunicagao integrada,
passando pelo estudo do comportamento do consumidor (Schiffman & Kanuk, 2009)
e pelo posicionamento de marca (Ries & Trout, 2001), o marketing € um campo

abrangente que permeia todas as areas de uma organizagao.

No contexto atual, marcado por mudancgas rapidas e disruptivas, o marketing € mais
do que nunca uma ferramenta poderosa para as empresas. Segundo Kotler e
Armstrong (2015), o marketing contemporédneo deve ser centrado no cliente e
adaptado as rapidas mudancgas tecnoldgicas e culturais. Ele ndo apenas auxilia na
identificacdo de oportunidades de crescimento e na mitigagdo de ameacas, mas
também desempenha um papel crucial na construgao de relacionamentos duradouros
com os clientes, como preconiza o conceito de marketing de relacionamento
(Gronroos, 1994). Compreender as necessidades e desejos do publico-alvo, adaptar-
se as mudancas nas preferéncias do consumidor e utilizar eficazmente os canais de
comunicagdo, como redes sociais e marketing digital (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019), sédo elementos essenciais para o sucesso de qualquer estratégia de marketing.

Além disso, o marketing ndo se limita apenas ao ambito empresarial. Sua influéncia
se estende a sociedade como um todo, moldando percepg¢des, comportamentos e até
mesmo valores. Campanhas de marketing bem-sucedidas podem gerar impactos
positivos, desde a conscientizagdo sobre questdes sociais até o estimulo ao consumo
responsavel. Um exemplo € o marketing social, que utiliza principios de marketing
para promover o bem-estar social (Kotler, Roberto & Lee, 2002). No entanto, é

importante reconhecer também o potencial do marketing para propagar mensagens
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enganosas ou prejudiciais, destacando a importancia da ética e da responsabilidade

na pratica do marketing, como discutido por Drumwright e Murphy (2004).
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2.1 Conceito

O conceito de marketing possui diversas interpreta¢des, cada autor, ao longo
do tempo, conceitua o termo de uma forma diferente. Entretanto, para entendermos o
que € marketing, precisamos primeiro entender o que nao €. Uma distingao crucial é
entre marketing e vendas. Embora as vendas se concentrem na transacgéo entre
vendedor e comprador, 0 marketing abrange um espectro mais amplo, englobando o
entendimento das necessidades do cliente, a criagcao de valor e a satisfagao do cliente
em todas as etapas, desde a concepgao do produto até o pos-venda.

Embora a propaganda seja uma ferramenta crucial dentro do marketing, é
importante ndo confundir os conceitos. Compreender o verdadeiro significado do
marketing é crucial para o sucesso organizacional, pois suas praticas estao
intrinsecamente ligadas a satisfacdo do cliente e, consequentemente, ao alcance dos
objetivos da empresa. Entédo, o que € marketing? Para alguns autores, como Cundiff,
Still e Govoni, (1976) é o processo administrativo de langar produtos no mercado e
facilitar a transferéncia de propriedade. No entanto, para Kotler e Keller,(1967)
marketing vai além, envolvendo a identificacdo e a satisfacdo das necessidades
humanas e sociais. Em esséncia, marketing € um processo dinamico e complexo,
centrado na compreensao das necessidades do cliente e na criacdo de valor para
satisfazé-las.

Ao longo do tempo, o marketing evoluiu significativamente, acompanhando as
mudancgas nas preferéncias e comportamentos dos consumidores, como diz os
professores Rudmar Antunes da Rocha e Allan Augusto Platt (2015) “Ha dinamismos
- Tecnolégicos, social, politico, religioso, dentre outros - que remodelam a mente dos
consumidores”. Com o passar do tempo, surgiram novas abordagens e conceitos que
ampliaram o escopo e a complexidade do marketing. Uma das mudangas mais
significativas foi a transicao do marketing de massa para o marketing centrado no
cliente. Kotler (1972) argumentou que as empresas deveriam adotar uma abordagem
mais orientada para o cliente, buscando compreender e atender as necessidades
especificas de cada segmento de mercado.

A definicao de marketing, segundo a American Marketing Association, € a seguinte:
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O marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criagdo, a comunicacéo e a entrega de valor para o cliente,
bem como a administragcdo do relacionamento com eles, de modo que
beneficie a organizacao e seu publico interessado. (2004, apud Kotler e Keller
2007, p.4)

O termo publico citado acima se refere a todo e qualquer grupo de individuos que
possua algum interesse ou que tenha alguma influéncia sobre uma organizagéo.
(KOTLER, 1992; COBRA, 1992).

Segundo Las Casas a definicdo completa de marketing é a seguinte:

A éarea do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relacdes de troca, orientacdo para a satisfacdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas e individuos e considerando sempre o meio ambiente de
atuacao e o impacto que essas relacdes causam no bem-estar da sociedade
(Las Casas, 1997, p.26)

O marketing transcende a mera adaptagdo de produtos ou servigos ao
mercado; € um compromisso voltado para aprimorar a qualidade de vida das pessoas.
Nao se limita apenas a lancar produtos ou servigos, mas sim a uma interagcao profunda

com o mercado, visando aprimorar o bem-estar em seu contexto de atuacéo.
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2.1.1 Estratégias de publicidade e promogao

No ambiente empresarial contemporaneo, as estratégias de comunicacéo de
marketing desempenham um papel fundamental na consolidagdo de marcas fortes e
na conquista de clientes.

A publicidade continua a ser uma das principais formas de comunicagao
utilizadas pelas empresas para promover seus produtos e servigos. Conforme
observado por Belch e Belch (2020), "A publicidade é uma forma paga de
comunicagao de marketing ndo pessoal que utiliza diversos canais de midia de
massa". Para aumentar o impacto da publicidade, € crucial selecionar os canais
apropriados que alcancem efetivamente o publico-alvo da empresa.

Além da publicidade, as empresas empregam uma variedade de técnicas
promocionais para impulsionar as vendas e fortalecer o reconhecimento da marca. De
acordo com Clow e Baack (2019), "As estratégias promocionais englobam uma
variedade de ferramentas, como descontos, cupons, brindes, concursos e amostras
gratis". Ao desenvolver estratégias promocionais, € crucial considerar ndo apenas o
impacto imediato nas vendas, mas também o potencial de construgdo de
relacionamentos duradouros com os clientes. A personalizagado e a segmentagao sao
cada vez mais importantes para garantir que as promog¢des sejam relevantes e
atrativas para o publico-alvo.

Em um mercado competitivo e em constante evolugdo, as estratégias de
comunicagao de marketing desempenham um papel crucial no sucesso de uma
empresa. Ao compreender as necessidades e preferéncias do publico-alvo e ao utilizar
abordagens inovadoras e eficazes de comunicagdo, as empresas podem aumentar
sua visibilidade, fortalecer sua marca e impulsionar o crescimento de suas vendas.

Como destacado por Schultz e Kitchen (2019), "As empresas que investem em
estratégias de comunicagao integrada tém maior probabilidade de obter sucesso a
longo prazo". Portanto, € essencial que as organizagdes adotem uma abordagem
estratégica e abrangente para suas iniciativas de comunicagédo de marketing, visando

alcancar resultados significativos e sustentaveis.
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2.2 Neuromarketing

O Neuromarketing € um campo emergente que combina os principios da

neurociéncia com as estratégias de marketing, visando entender melhor como o
cérebro humano responde a diferentes estimulos de marketing e, consequentemente,
como esses estimulos influenciam as decisbes de compra. A ideia central do
neuromarketing € que grande parte das decisdes de compra sdo tomadas de forma
inconsciente, ou seja, sem que o consumidor esteja totalmente ciente das razbes por
tras de suas escolhas.
Como dizia Leon Zurawicki, Neuromarketing: Exploring the brain of the consumer
(Springer, 2010, p. 3) “O neuromarketing tem como objetivo entender as respostas do
cérebro aos estimulos de marketing e usar esses insights para desenvolver melhores
estratégias de marketing.” (Zurawicki, 2010, p. 3).

Essa definicdo evidencia o potencial do neuromarketing para transformar a
forma como as estratégias de marketing sdo concebidas. Ao focar nas reacgdes
cerebrais dos consumidores, as empresas podem criar campanhas mais eficazes, que
realmente ressoam com o publico-alvo em um nivel subconsciente. Isso é
especialmente relevante em um cenario onde as decisdes de compra sao

frequentemente influenciadas por fatores emocionais e irracionais, que o0s
métodos tradicionais de pesquisa de mercado muitas vezes ndo conseguem capturar.

Dessa forma, ao considerar as respostas cerebrais dos consumidores, as
empresas podem nao so otimizar suas estratégias de marketing, mas também criar
um vinculo mais profundo e emocional com seu publico, aumentando a probabilidade
de sucesso de suas campanhas e produtos no mercado.

O termo "neuromarketing" foi popularizado no inicio dos anos 2000, embora
suas raizes possam ser tracadas até estudos anteriores que investigavam a psicologia
do consumidor e a resposta emocional a anuncios e produtos. Neuromarketing pode
ser definido como o uso de técnicas da neurociéncia para medir as respostas
biolégicas e neurolégicas dos consumidores a estimulos de marketing. Essas
respostas incluem mudangas na atividade cerebral, nos batimentos cardiacos, na
respiracdo, e em outros indicadores fisiolégicos que podem ser utilizados para

compreender melhor as preferéncias e comportamentos dos consumidores. "A
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principal vantagem do neuromarketing € que ele pode revelar reagdes subconscientes
que os consumidores talvez ndo consigam articular por meio de métodos tradicionais
de pesquisa. (Kogan Page, 2017, p. 12). Um dos pilares do neuromarketing € o
entendimento de como o cérebro processa informacdes e toma decisdes. Pesquisas
na area revelaram que muitos dos processos de decisdo do consumidor ocorrem no
nivel subconsciente. Areas do cérebro como o sistema limbico, responsavel por
regular emogodes, e o cortex pré-frontal, associado ao planejamento e a tomada de
decisdes racionais, desempenham papéis fundamentais nesse processo.

Por exemplo, o sistema limbico pode ser altamente influenciado por elementos

visuais e emocionais em anuncios, levando a uma resposta emocional imediata que
pode, em ultima instancia, influenciar a decisdao de compra. O cértex pré-frontal, por
sua vez, pode estar envolvido na avaliagdo dos beneficios e custos de uma compra,
refletindo um processo mais consciente e racional.
O campo do neuromarketing continua a evoluir, impulsionado por avangos na
tecnologia e na compreensao cientifica do cérebro humano. A medida que essas
tecnologias se tornam mais acessiveis e precisas, espera-se que o neuromarketing
se torne uma ferramenta ainda mais importante para empresas que buscam
compreender e influenciar o comportamento do consumidor. Contudo, o debate ético
em torno de suas praticas também devera crescer, exigindo regulamentagdes e
diretrizes mais claras.

Portanto, o neuromarketing ndo apenas complementa as técnicas de pesquisa
de mercado tradicionais, mas também as aprimora, oferecendo insights valiosos que
podem levar ao desenvolvimento de produtos, mensagens e estratégias que sao mais
alinhadas as verdadeiras motivagdes e necessidades dos consumidores. Em ultima
analise, essa integracao entre neurociéncia e marketing permite que as empresas se
conectem de forma mais auténtica e eficaz com seus publicos, potencializando o

impacto de suas campanhas.
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2.2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor € um campo de estudo interdisciplinar que
busca compreender as motivagdes, processos e influéncias que determinam como os
individuos e grupos tomam decisdes de compra. Esse estudo é fundamental para
empresas e profissionais de marketing, pois fornece insights sobre como posicionar
produtos e servigcos de maneira eficaz para atender as necessidades e desejos dos
consumidores.

A analise do comportamento do consumidor remonta as primeiras tentativas de
entender o mercado no século XX, com a ascensao do marketing como uma disciplina
formal. Desde entdo, o campo evoluiu significativamente, incorporando teorias e
metodologias de diversas areas, incluindo psicologia, sociologia, antropologia e
economia. De acordo com Kotler e Keller (2012) “o comportamento de compra dos
consumidores € moldado por uma complexa interacdo de fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos.”

Esses fatores influenciam as percepcoes, atitudes e decisbes dos
consumidores de maneiras que muitas vezes sao inconscientes ou implicitas.

Os fatores culturais sao considerados um dos principais determinantes do
comportamento do consumidor. Cultura, subcultura e classe social sdo componentes
que moldam profundamente os valores, percepcoes, preferéncias e comportamentos
dos individuos. A cultura é o conjunto de valores, crengas e normas aprendidas por
um membro da sociedade desde a infancia, que influenciam diretamente como ele
percebe o mundo e os produtos disponiveis. Dentro de uma cultura, as subculturas —
grupos de individuos que compartiham um sistema de valores baseado em
experiéncias e situagbes comuns — também desempenham um papel significativo.
Além disso, a classe social, frequentemente associada ao nivel de renda, ocupagao e
educacao, afeta as preferéncias de compra e os padrdes de consumo.

Os fatores sociais incluem influéncias de grupos de referéncia, familias, papéis
sociais e status. Os grupos de referéncia, que podem ser diretos (como amigos e
familiares) ou indiretos (como celebridades e lideres de opinido), influenciam as
atitudes e comportamentos dos consumidores. A familia, em particular, exerce uma
forte influéncia, uma vez que é a unidade basica de socializagao e formacgao de habitos

de consumo. Além disso, os papéis e status sociais que um individuo ocupa em



17

diferentes grupos também moldam suas escolhas de consumo, refletindo as
expectativas associadas a esses papeis.

Além dos fatores culturais e sociais, os fatores pessoais — como idade, estagio
do ciclo de vida, ocupacgao, condicdo econdmica, estilo de vida e personalidade — tém
um impacto significativo no comportamento do consumidor. A medida que os
individuos avangam em suas vidas, suas necessidades e preferéncias de consumo
mudam. Por exemplo, os jovens adultos podem estar mais interessados em produtos
de tecnologia e entretenimento, enquanto os consumidores mais velhos podem
priorizar a saude e o bem-estar.

No entanto, séo os fatores psicoldgicos que frequentemente tém um papel mais
profundo na determinacdo do comportamento do consumidor. Entre eles, podemos
destacar a motivagéo, percepgéo, aprendizagem, crengas e atitudes. A motivagao
refere-se as necessidades que impulsionam o comportamento do consumidor, sejam
elas fisiologicas, como fome e sede, ou psicologicas, como a necessidade de status e
pertencimento. A percepcédo € o processo pelo qual os consumidores selecionam,
organizam e interpretam as informagbes para formar uma imagem significativa do
mundo. A aprendizagem ocorre através das experiéncias, influenciando o
comportamento futuro, enquanto as crencas e atitudes moldam as respostas dos
consumidores em relagao a produtos e marcas.

As emocgdes desempenham um papel fundamental no comportamento do
consumidor, influenciando ndo apenas a decisdo de compra, mas também a
percepcgao do valor do produto e a satisfacdo pds-compra. Estudos em psicologia do
consumidor mostram que as decisdes de compra sdo muitas vezes emocionais, com
os consumidores buscando produtos que satisfagam nao apenas necessidades
funcionais, mas também desejos emocionais e simbdlicos.

O neuromarketing, um campo que combina marketing e neurociéncia, surgiu
precisamente para explorar essas influéncias emocionais de maneira mais detalhada.
Conforme argumentado por Plassmann et al. (2012), o objetivo do neuromarketing é
entender: "como as emocgdes sao ativadas e influenciam a percepcao e a tomada de
decisdo dos consumidores.”

Utilizando técnicas avancadas de imagem cerebral, como ressonancia
magnética funcional (fMRI) e eletroencefalografia (EEG), os pesquisadores podem

observar como diferentes estimulos de marketing — como anuncios, embalagens e
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experiéncias de marca — afetam o cérebro e, consequentemente, as escolhas dos
consumidores.

O processo de compra dos consumidores é geralmente descrito como uma
série de etapas que comecam com a identificagdo de uma necessidade e terminam
com uma avaliagao pos-compra. Este processo inclui cinco fases principais:

A compra comega quando o consumidor reconhece uma necessidade ou um
problema. Este reconhecimento pode ser desencadeado por estimulos internos (como
fome ou sede) ou externos (como ver um anuncio ou receber uma recomendagio).

Uma vez identificada a necessidade, o consumidor passa a buscar informagoes
sobre como satisfazé-la. Essa busca pode envolver fontes internas (memorias e
experiéncias passadas) e externas (internet, amigos, especialistas, etc.). Com as
informagdes coletadas, o consumidor avalia as diferentes alternativas disponiveis no
mercado. Essa avaliagao é influenciada por critérios como prego, qualidade, marca e
beneficios percebidos. Apds avaliar as alternativas, o consumidor toma uma decisao
sobre qual produto ou servigco adquirir. No entanto, essa decisao pode ser afetada por
fatores como a opinido de terceiros ou eventos inesperados, como uma promogao ou
um aumento de preco. A etapa final envolve a avaliacdo do produto apds a compra. O
consumidor pode sentir satisfagdo ou insatisfacédo, o que influenciara futuras decisbées
de compra e a lealdade a marca.

O neuromarketing representa uma revolu¢cdo na forma como entendemos o
comportamento do consumidor, oferecendo insights profundos sobre as motivagoes
inconscientes que orientam as escolhas de compra. Ao focar no cérebro e nas
respostas emocionais, o neuromarketing permite que as empresas criem estratégias
de marketing mais precisas e eficazes, que ndo apenas atendam as necessidades
explicitas dos consumidores, mas também se conectem com seus desejos e emogdes
mais profundos.

Por exemplo, ao analisar como 0os consumidores reagem emocionalmente a
diferentes cores, musicas ou imagens em um anuncio, os profissionais de marketing
podem ajustar esses elementos para criar campanhas que ressoem mais fortemente
com o publico-alvo. Além disso, o neuromarketing pode ajudar a identificar quais
caracteristicas de um produto sdo mais atraentes, guiando o desenvolvimento de

novos produtos e inovagoes.
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O comportamento do consumidor € um campo vasto e dindmico, que continua
a evoluir a medida que novas técnicas e teorias sao desenvolvidas. A integragao da
neurociéncia ao marketing, por meio do neuromarketing, representa um avango
significativo, permitindo uma compreensédo mais profunda das forgas que movem as
decisbes de compra. Ao explorar como fatores -culturais, sociais, pessoais,
psicolégicos e emocionais se entrelagam no processo de compra, podemos
desenvolver estratégias de marketing mais eficazes, que n&o apenas atendam as
necessidades dos consumidores, mas também criem experiéncias significativas e

duradouras.
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2.2.2 Marketing sensorial

O Marketing sensorial, uma vertente do marketing que foca na analise do
cérebro do consumidor, tem ganhado destaque nos ultimos anos como uma estratégia
inovadora que valoriza a interagdo momentanea e a criagdo de experiéncias
memoraveis por meio da ativagdo dos sentidos humanos: olfato, visdo, paladar,
audicdo e tato. Esses estimulos sensoriais sdo projetados para instigar uma conexao
emocional e cognitiva entre o cliente e a marca, despertando no consumidor nao
apenas a vontade de comprar, mas também lealdade e preferéncia duradoura.

O corpo humano recorda mais do olfato do que dos outros sentidos. O olfato é

diferente deles pois ele responde a uma estimulagao quimica no cérebro humano.

Ap6s a visao, o olfato é o sentido com maior facilidade para despertar
emocdes, pois através do estimulo desse sentido, pode-se criar
personalidade ao ambiente, despertando lembrancas, desejos e sentimentos
aos consumidores, e criar um aroma especifico e Unico fard com que os
consumidores se lembrem da marca sempre que senti-lo, além disso, 0s
odores também remetem a nostalgia, podendo despertar boas lembrancas,
e, assim, aproximar ainda mais a marca do consumidor. (Blessa, 2011)

Os seres humanos percebem o mundo ao seu redor através dos sentidos, e
essa percepcao é crucial na formagcdo de memoarias e emogdes. No contexto do
marketing sensorial, os sentidos atuam como portas de entrada para as experiéncias
que moldam a experiéncia do consumidor com uma marca. Cada um dos cinco
sentidos desempenham um papel distinto na forma como as marcas podem influenciar
no comportamento do consumidor.

A viséo é o sentido mais dominante na maioria das interagées de marketing. O
design de produtos, embalagens, e até mesmo a identidade visual de uma marca
(Cores, logotipos, layouts) sao criados com o objetivo de capturar a atengao gerar uma
associagao visual positiva com a marca.

Audig¢do, Sons, musicas e jingles sao ferramentas poderosas no marketing
sensorial. Sons especificos podem ser utilizados para criar uma atmosfera em lojas,
campanhas publicitarias, ou até em interagdes online, reforcando a identidade da
marca e facilitando o reconhecimento.

Principalmente relevante para industrias alimenticias, o paladar pode criar
memorias gustativas associadas a uma marca. Degustagao gratuitas e experiéncias

gastronémicas sao técnicas eficazes para atrair consumidores e solidificar a marca
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em suas preferéncias alimentares. Entre os cinco sentidos, o olfato se destaca por
sua capacidade unica de evocar memorias e emogodes. O ser humano recorda mais
dos cheiros do que de outros estimulos sensoriais, devido a forma como o olfato esta
ligado diretamente as areas do cérebro responsaveis pela memodria e emogao.
Diferente de outros sentidos, que muitas vezes requerem processamento consciente,
o olfato responde a uma estimulagédo quimica que pode influenciar o humor e o

comportamento de maneira inconsciente.

Os cheiros tém uma conexdo direta com as regides do cérebro
responsaveis pela memoéria e emocdo, o que os torna ferramentas
incrivelmente poderosas para criar associa¢gdes duradouras com marcas. -
Dalton, Pamela. The Science of Scents and Scent Branding. Journal of
Consumer Psychology, 2010, p.154

A capacidade do olfato de evocar lembrangas € uma ferramenta poderosa para
as marcas. Quando uma marca consegue associar um aroma especifico ao seu
produto ou espaco fisico, cria-se uma conexao profunda e duradoura com o
consumidor. Um exemplo notavel é a marca de calgados Melissa. Com o uso
estratégico de fragrancias, tanto em seus produtos quanto em suas lojas, a marca
conseguiu criar uma identidade olfativa forte. Até mesmo aqueles que nunca
compraram um calgado da marca conseguem reconhecer o cheiro apenas pela
mengao do nome Melissa. Isso demonstra o poder do marketing olfativo na criagao de
uma memoria sensorial que transcende o uso do produto.

Aplicagdo do marketing olfativo vai além de apenas perfumar um ambiente.
Trata-se de uma estratégia meticulosamente planejada que considera o perfil do
consumidor, a identidade da marca, e o contexto em que o cheiro sera utilizado. As
marcas podem, por exemplo, escolher fragrancias que induzam relaxamento em lojas
de cosméticos ou que estimulem o apetite em restaurantes. Além disso, o uso de
fragréancias pode ser uma maneira de criar diferenciacdo em mercados altamente
competitivos, onde a experiéncia do consumidor se torna um fator decisivo na escolha
de um produto ou servico. As lojas fisicas, em particular, podem se beneficiar do
marketing olfativo ao criar uma atmosfera que nao apenas atrai consumidores, mas
também prolonga o tempo de permanéncia e aumenta a probabilidade de compras

impulsivas. Estudos mostram que a presenga de um aroma agradavel pode influenciar
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positivamente a percepcado de tempo gasto em um ambiente, fazendo com que os
consumidores subestimem o tempo real que passaram na loja.

Os estimulos olfativos ndo apenas ajudam a criar uma lembranga associativa,
mas também podem influenciar diretamente a tomada de decisdo de compra. O
cérebro humano, ao receber estimulos olfativos, processa essas informagdes de
forma rapida e muitas vezes subconsciente, influenciando emogdes como prazer,
conforto ou nostalgia. Essas emogodes, por sua vez, podem levar a criagdo de uma
ligagdo emocional com a marca, tornando a escolha de compra mais intuitiva e menos
racional.

O impacto do olfato nas decisdes de compra é subestimado, mas
essencial. Aromas agradaveis ndo apenas criam uma experiéncia de compra
mais agradavel, mas também podem aumentar a disposicdo dos
consumidores em gastar. Eric R., et al., 2005, p. 1584.

O olfato, portanto, ndo s6 contribui para a criacdo de uma identidade sensorial
de marca, mas também para a construcdo de um vinculo emocional com o
consumidor. Quando uma marca consegue ativar essas emogoes de forma eficaz, ela
se coloca em uma posicdo vantajosa na mente do cliente, facilitando o
reconhecimento e a preferéncia em relagdo a concorrentes.

No mundo contemporéneo, onde os consumidores sao constantemente
bombardeados com informagdes e estimulos visuais e auditivos, o marketing
sensorial, especialmente o marketing olfativo, se apresenta como uma ferramenta
diferenciada e poderosa. Ao explorar os sentidos de forma estratégica, as marcas
podem n&o apenas se destacar, mas também criar experiéncias memoraveis que se
traduzem em lealdade e preferéncia do consumidor. O marketing sensorial, portanto,
nao & apenas uma tendéncia passageira, mas uma abordagem fundamentada na
psicologia e na neurociéncia, que promete moldar o futuro das estratégias de

marketing.
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2.3 Neurociéncia psicologia no contexto do Marketing

A neurociéncia e a psicologia andam lado a lado para compreenderem as
tomadas de decisdes dos consumidores, através de suas emoc¢des e motivacdes para
a realizagdo da aquisicdo dos bens e servigos. A psicologia € uma parte importante
para entender os desejos do consumidor, como também para que a organizagao saiba
0 publico-alvo para qual aquele produto ou servigo esta direcionado. Assim, evitando
custos em campanhas de marketing para o publico errado.

O campo da psicologia consiste em entender diversos aspectos como as
emocgdes, sensagdes, formas de aprendizagem e a percepg¢do. Entretanto, a
neurociéncia busca analisar e compreender o sistema nervoso humano, se utilizando
de diversas ferramentas para compreender a biologia por tras dos estimulos e suas
acgdes reativas aos mesmos.

Portanto, a neurociéncia busca compreender mecanismo biolégico por de tras
dos estimulos, como as emogdes. Contudo, esse objetivo em conjunto a psicologia e
suas diversas areas dao uma visao diferente para as empresas que possuem o
neuromarketing podem desenvolver produtos e estratégias de marketing ao publico
correto, como dito anteriormente evitando custos desnecessarios em futuros

langcamentos.
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2.4 Técnicas utilizadas em neuromarketing : FMRI e EEG

O neuromarketing utiliza diversas estratégias para moldar as decisées de compra dos
consumidores, explorando como as emocgdes e percepgdes humanas podem ser
influenciadas por estimulos visuais, narrativas envolventes e conexdes emocionais
sutis. Entre essas estratégias, a psicologia das cores desempenha um papel crucial,
revelando como diferentes tonalidades afetam as emocgdes e decisdes.

Um estudo da Universidade de Winnipeg mostra que cerca de 90% das
avaliagdes rapidas de produtos sdo baseadas em cores. Por exemplo, o vermelho
evoca um senso de urgéncia, enquanto o azul transmite confianca e seguranca.
Compreendendo essas associacdes, os profissionais de marketing podem selecionar
esquemas de cores que se alinhem as emocdes desejadas, criando ambientes que
impulsionam o engajamento e as compras.

Além das cores, o storytelling € uma técnica poderosa no neuromarketing. Ao
utilizar narrativas envolventes, as marcas conseguem ativar areas cerebrais ligadas
as emocgdes, estabelecendo conexdes profundas com os consumidores. As historias
tornam o conteudo mais memoravel, e a psicologia demonstra que o cérebro humano
responde melhor a narrativas do que a dados isolados. Isso significa que contar uma
boa histéria pode influenciar positivamente a percepcdo da marca e fortalecer a
lembranca dos produtos ou servigos oferecidos.

Os gatilhos mentais também sao estratégias eficazes. Eles s&o estimulos que
desencadeiam respostas automaticas no cérebro, como o gatilho da escassez, que
apela ao medo de perder oportunidades limitadas. Utilizando esses gatilhos, os
profissionais de marketing geram engajamento mais efetivo e guiam as decisdes de
compra dos consumidores. A psicologia sensorial aprofunda essa analise ao estudar
como os cinco sentidos influenciam as percepcgdes e decisdes de compra. Através de
cores, texturas, aromas e sons cuidadosamente escolhidos, as marcas criam
experiéncias memoraveis que evocam emocgodes especificas, buscando construir
conexdes emocionais duradouras e tornando a experiéncia de compra mais
significativa. Os arquétipos cognitivos, derivados da psicologia junguiana, sao
padrées universais que moldam o comportamento e a percepg¢ao dos consumidores.
Compreendé-los permite que as marcas criem mensagens mais impactantes,

utilizando narrativas que ressoem com as aspiragdes e desejos do publico-alvo.
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Arquétipos como o heroi, explorador e cuidador podem moldar campanhas que se
conectem profundamente com os consumidores.

O estimulo emocional sutii € uma abordagem que provoca respostas
emocionais discretas, mas impactantes. Elementos como cores e palavras sao
cuidadosamente selecionados para criar associagdes positivas que influenciam as
decisbes de compra de maneira quase subconsciente. Um exemplo classico séo as
campanhas natalinas da Coca-Cola, que utilizam o simbolismo do Papai Noel e
referéncias visuais e sonoras tipicas do Natal para despertar sentimentos de bondade
e alegria.

Por fim, a gamificagao neuroldgica aproveita insights da neurociéncia para criar
interagdes envolventes que promovem o engajamento. Incorporando mecéanicas de
jogos, como recompensas e desafios, as marcas criam experiéncias interativas que
estimulam areas do cérebro ligadas ao prazer e a motivagdo. Essa abordagem nao
apenas atrai a atengao do consumidor, mas também fortalece a conexao emocional
com a marca.

Em suma, o neuromarketing combina a psicologia das cores, o storytelling, os
gatilhos mentais, a psicologia sensorial e outras estratégias para moldar a experiéncia
do consumidor de maneira significativa. Compreendendo como as emocgobes e
percepcgodes influenciam as decisbes de compra, as marcas podem criar campanhas
mais eficazes e memoraveis, conectando-se profundamente com seu publico-alvo e

impulsionando o sucesso comercial



26

2.5 Etica e privacidade

No neuromarketing, que combina neurociéncia e marketing para entender as
respostas cerebrais aos estimulos de mercado, levanta-se importantes questdes
éticas e de privacidade. A ética no neuromarketing ndo se limita a protecdo da
privacidade dos individuos, mas também envolve ter responsabilidades maiores no
uso dos dados obtidos para garantir que n&o haja manipulagao indevida que afete os
sentimentos e opinides dos consumidores (Zurawicki, 2010).

O consentimento informado €& fundamental. Participantes de estudos de
neuromarketing devem ser plenamente informados sobre a natureza da pesquisa, 0s
tipos de dados que serao coletados e como essas informagdes serdao usadas. A falta
de transparéncia pode comprometer a confiangca dos consumidores e levar a praticas
questionaveis.

A privacidade dos dados € uma preocupacao importante. Como o uso dos
dados obtidos em pesquisas de neuromarketing frequentemente incluem informacgdes
sensiveis sobre as respostas emocionais e cognitivas dos individuos, se deve proteger
esses dados contra acessos né&o autorizados e garantir que sejam usados
exclusivamente para os fins para os quais foram coletados pois é responsabilidade
essencialmente dos pesquisadores e das empresas. Deve se destacar que a violagao
da privacidade pode resultar em consequéncias negativas para os participantes e em
danos a reputacao das empresas envolvidas.

Além disso, a transparéncia nas praticas de neuromarketing é crucial para
manter a ética na aplicagao desses conhecimentos. As empresas devem ser abertas
sobre como utilizam os insights obtidos para evitar manipulagdo indevida ou
estratégias de marketing enganosas. A falta de clareza sobre o uso desses dados
pode levar a uma percepgao negativa por parte do publico e a uma erosao da
confianga nas praticas de marketing. Portanto € importante considerar o impacto
psicologico das técnicas de neuromarketing que exploram vulnerabilidades
emocionais ou cognitivas dos consumidores as quais podem ter efeitos prejudiciais e
levantar questbes éticas sobre o limite da influéncia do marketing, sua aplicagao
responsavel, e como o neuromarketing deve equilibrar a eficacia com a consideragao
cuidadosa do bem-estar dos consumidores, assegurando que as praticas de

marketing utilizadas sejam tanto eficazes quanto éticas.
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2.5.1 Transparéncia e consentimento

A Transparéncia e Consentimento sdo aspectos cruciais que influenciam tanto
as empresas quanto os consumidores. Dada a sensibilidade dos dados coletados,
como padrdes cerebrais e reagdes emocionais, € fundamental que os consumidores
sejam informados e concordem com o uso dessas informagdes, protegendo assim sua
privacidade.

O consentimento informado é essencial para garantir que os consumidores
tenham controle sobre suas decisdes, evitando que sejam manipulados de forma
subconsciente. Quando as empresas agem com transparéncia e respeitam o
consentimento, elas ndo apenas fortalecem a confianga e a lealdade dos clientes, mas
também constroem relacionamentos duradouros. A confianga, nesse contexto, € um

ativo valioso.

A questéao central da ética no neuromarketing reside no potencial de
manipulagdo do comportamento do consumidor sem seu pleno conhecimento,
levantando questbes sobre o grau de transparéncia necessario. (Plassmann,
Ramsgay & Milosavljevic, 2012, p18 — 36)

Empresas que priorizam a ética séo vistas de maneira mais positiva tanto pelos
consumidores quanto pela sociedade. Isso pode se tornar um diferencial competitivo
no mercado. Além disso, em muitos paises, existem leis rigorosas sobre privacidade
de dados e praticas de marketing. Manter a transparéncia e garantir o consentimento
ajuda as empresas a estarem em conformidade com essas regulamentagdes,
evitando multas e sangdes.

A responsabilidade ética desempenha um papel crucial ao prevenir escandalos
e danos a reputacao, além de demonstrar um compromisso com a responsabilidade
social, um valor cada vez mais valorizado pelos consumidores. Quando os
consumidores sabem como seus dados serao utilizados e consentem com isso, € mais
provavel que fornecam informagdes precisas e valiosas. Esses dados, por sua vez,
resultam em insights mais relevantes e estratégias de marketing mais eficazes. A
transparéncia também pode aumentar o engajamento do consumidor com a marca,

pois ele se sente respeitado e valorizado.

Para que o neuromarketing seja uma pratica sustentavel e socialmente aceita,

ele deve ser conduzido de maneira ética. O uso responsavel dessas técnicas garante
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que elas continuem a evoluir e sejam aplicadas de forma benéfica, sem gerar
resisténcia por parte dos consumidores.

Em conclusdo a transparéncia e o consentimento no neuromarketing sao
essenciais para proteger os direitos dos consumidores, construir confianca, prevenir
problemas legais e éticos, e melhorar a eficacia das estratégias de marketing. Ao
priorizar esses aspectos, as empresas nao apenas evitam riscos, mas também criam

um ambiente mais positivo e confiavel, beneficiando todos os envolvidos.
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2.5.2 Etica na analise de dados

A analise de dados no contexto do neuromarketing levanta diversas questdes
éticas cruciais, especialmente relacionadas a privacidade, transparéncia e ao
consentimento informado dos participantes. O neuromarketing utiliza técnicas de
neurociéncia para entender e prever comportamentos de consumo, coletando dados
sensiveis como atividades cerebrais e respostas fisiologicas. Esses dados sao
extremamente valiosos para empresas que desejam criar campanhas de marketing
mais eficazes. No entanto, o uso desses dados também implica em grandes
responsabilidades éticas.

A protegdo da privacidade dos individuos cujos dados sdo coletados é
fundamental. Isso inclui a anonimizagdo dos dados, garantindo que a identidade dos
participantes ndo possa ser descoberta a partir das informacdes fornecidas. No caso
de dados neurofisiolégicos, como aqueles obtidos através de ressonancia magnética
funcional (fMRI) ou eletroencefalografia (EEG), essa preocupacdo é ainda mais
pronunciada, dado o potencial dessas informagdes para revelar aspectos intimos do
comportamento e das emogdes dos individuos.

Outro pilar ético é a transparéncia em relagao aos métodos de coleta e uso dos
dados. Os participantes devem ser informados de maneira clara e compreensivel
sobre como seus dados serdo utilizados e devem ter a liberdade de optar por néo
participar ou de retirar seu consentimento a qualquer momento. Além disso, a analise
e a interpretacdo dos dados devem ser conduzidas de forma transparente, evitando-

se conclusdes que nao sejam diretamente suportadas pelos resultados.

A privacidade dos dados neurofisioldgicos dos consumidores deve
ser cuidadosamente protegida, especialmente em um cenario onde a coleta de
informagbes cerebrais pode invadir profundamente a esfera privada dos
individuos. (Stanton et al., 2017, p 799-811).

O uso dos dados deve ser feito de forma ética, evitando manipulagbes que
possam prejudicar os consumidores. No neuromarketing, ha um debate significativo
sobre o risco de influenciar indevidamente as decisdes dos consumidores, utilizando
conhecimentos sobre seus processos mentais e emocionais para criar campanhas de

marketing que possam manipular suas escolhas de forma inconsciente. Embora o
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objetivo das campanhas de marketing seja influenciar o comportamento de compra, é

essencial que essas estratégias ndo comprometam a autonomia dos consumidores.
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2.6 Perspectivas Futuras do Neuromarketing

O Neuromarketing, como uma disciplina relativamente nova, encontra-se em
constante evolugdo, impulsionado pelos avangos tecnoldgicos e pelo crescente
interesse das empresas em compreender melhor o comportamento do consumidor.
As perspectivas futuras para o neuromarketing apontam para um aprofundamento e
ampliagao de sua aplicagéo, tanto em termos de técnicas como de areas de atuacéo.

A evolugéo das tecnologias de neuroimagem, como a ressonancia magnética
funcional (fMRI) e a eletroencefalografia (EEG), continua a desempenhar um papel
fundamental no desempenho do neuromarketing. Com a miniaturizagdo e o
aprimoramento desses equipamentos, espera-se que o0s custos sejam reduzidos,
tornando essas ferramentas mais acessiveis para empresas de diferentes portes.

Além disso, a integracao de novas tecnologias, como a inteligéncia artificial (IA)
e a realidade virtual (VR), promete revolucionar o neuromarketing. A |A pode aprimorar
a analise de grandes volumes de dados neurofisiolégicos, identificando padrbes
complexos de comportamento que antes eram imperceptiveis. A VR, por sua vez,
permite a criagdo de ambientes simulados nos quais os consumidores podem ser
expostos a diferentes estimulos de marketing, oferecendo uma experiéncia imersiva
e realista para a coleta de dados.

Outra tendéncia importante € a expansdo do neuromarketing para areas
emergentes como o marketing digital e a personalizagdo de experiéncias. Com o
aumento do uso de dispositivos moveis e plataformas digitais, as empresas buscam
maneiras de aplicar o neuromarketing para entender como o0s consumidores
interagem com o conteudo digital, anuncios online e interfaces de usuario.

Além disso, a personalizagdo baseada em dados neurofisiologicos esta se
tornando uma realidade. As empresas podem usar insights de neuromarketing para
criar experiéncias de consumo altamente personalizadas, ajustadas aos perfis
psicoldégicos e emocionais, ajustadas aos perfis psicolégicos e emocionais dos
consumidores. Isso pode incluir desde a customizagédo de anuncios e mensagens até
a adaptacao de produtos e servigos as preferéncias individuais.

Apesar das promissoras perspectivas, o neuromarketing também enfrenta
desafios significativos, especialmente no que diz respeito a ética e a regulamentacéo.

A medida que as técnicas de neuromarketing se tornam mais sofisticadas, surgem
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preocupagdes sobre a manipulagdo do comportamento do consumidor e a invasao da
privacidade mental.

E provavel que, no futuro, governos e organizacdes regulatérias desenvolvam
normas e diretrizes para garantir que o neuromarketing seja utilizado de maneira ética
e transparente. As empresas que pretendem investir em neuromarketing deverao
estar atentas a esses desenvolvimentos e garantir que suas praticas sejam nao

apenas eficazes, mas também socialmente responsaveis.

No futuro, o neuromarketing podera nao so6 refinar campanhas
publicitarias, mas também transformar a maneira como produtos sao
desenhados, ao permitir uma compreensao mais precisa das necessidades
emocionais e cognitivas dos consumidores. (Plassmann, Zoéga Ramsgy &
Milosavljevic, 2012, p 18-36).

Por fim, o neuromarketing devera ganhar mais espago nas pesquisas
académicas e na educagao superior. A interdisciplinaridade do neuromarketing, que
combina neurociéncia, psicologia, economia e marketing, oferece um campo fértil para
novas descobertas e inovagdes. Espera-se que mais cursos e programas de pos-
graduagdo incluam o neuromarketing em seus curriculos, preparando uma nova
geracao de profissionais especializados nessa area.

Além disso, a colaboragao entre diferentes areas do conhecimento promete
trazer novos insights e abordagens, fortalecendo ainda mais o campo. A unido da
neurociéncia com outras disciplinas, como a antropologia e a sociologia, podera
oferecer uma compreensao mais ampla e profunda do comportamento humano,

beneficiando ndo s6 o marketing, mas também outras areas relacionadas.
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3. METODOLOGIA

Nossa metodologia baseou-se em uma pesquisa de campo abrangente,
projetada para captar um panorama diverso de opinides e comportamentos entre os
consumidores. A pesquisa incluiu participantes de diferentes faixas etarias, variando
desde adolescentes menores de 18 anos até adultos com mais de 35 anos. No total,
83 pessoas participaram dessa etapa da pesquisa, que consistiu em uma série de 9
perguntas cuidadosamente elaboradas para explorar e mapear as preferéncias,
gostos e habitos de consumo desses individuos.

As perguntas foram formuladas com o objetivo de entender as nuances e
variabilidade nos padrées de consumo, permitindo assim uma analise mais profunda
e segmentada dos resultados. Paralelamente a essa pesquisa, realizamos um estudo
de caso focado especificamente no impacto do neuromarketing da Coca-Cola. Este
estudo envolveu um grupo adicional de 50 participantes, aos quais foram
apresentadas 6 perguntas destinadas a identificar como a Coca-Cola tem
influenciado, e continua a influenciar, seus consumidores. Esse estudo buscou
explorar ndo apenas as preferéncias dos participantes em relagdo a aspectos
especificos, como o design e a funcionalidade das embalagens da marca, mas
também como os comerciais e propagandas sutis da Coca-Cola atuam no
subconsciente dos consumidores, levando-os a desenvolver uma afinidade com os
produtos da marca. Através dessas duas abordagens de pesquisa a (pesquisa de
campo e o estudo de caso) conseguimos identificar uma influéncia significativa
exercida pela Coca-Cola. Nao se trata apenas de uma empresa que se utiliza de
técnicas de neuromarketing para captar a atengéo de seu publico-alvo, mas sim de
uma estratégia cuidadosamente desenhada que impacta o consumidor de maneira
profunda e muitas vezes imperceptivel.

O neuromarketing, como uma ferramenta poderosa, demonstra sua capacidade
de atrair e manter o publico de forma inconsciente, moldando gostos e preferéncias
de maneira que muitas vezes o consumidor nao percebe, mas que acaba sendo
determinante em suas escolhas de consumo. Esse estudo revela, portanto, a eficacia
e a sutileza das praticas de neuromarketing ndo apenas na criacdo de uma conexao
emocional com o produto, mas também na construcdo de uma identidade de marca

que ressoa com os consumidores em niveis mais profundos. A analise desses dados
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nos permite compreender melhor como as empresas podem influenciar decisdes de
compra, nao apenas através de campanhas explicitas, mas também se utilizando de
técnicas que operam no limiar da percepgao consciente, gerando assim uma lealdade

e preferéncia de marca que pode perdurar ao longo do tempo.
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3.1 Instrumentos e procedimentos de coleta de dados

A pesquisa foi realizada utilizando o Google Forms, uma plataforma online que
permite a criagdo de questionarios customizaveis e a coleta de dados de forma
remota. O questionario foi composto por 10 perguntas relacionadas com o tema,
incluindo perguntas multipla escolha. A escolha do Google Forms se deu pela
facilidade de distribuigdo e pela automatizagdo na organizacao das respostas.

As respostas coletadas pelo Google Forms foram utilizadas na a criagdo de
graficos para tratamento dos dados. Os dados quantitativos, como as perguntas de
multipla escolha, foram analisados através de calculos de frequéncia e porcentagem.
Ja os dados qualitativos, provenientes de perguntas abertas, foram submetidos a uma
analise de conteudo, onde as respostas foram categorizadas e temas recorrentes
foram identificados.

Além disso, o Google Forms permitiu a exportacdo dos dados para planilhas,
facilitando o processo de organizagdo e manipulagéo dos resultados. Para a analise
quantitativa, foram gerados graficos de barras e setores, que ilustraram a distribuicéo
das respostas de maneira clara e objetiva. Esses graficos serviram como base para
identificar tendéncias e padrdes entre os participantes, auxiliando na interpretagao dos
dados.

No que se refere a analise qualitativa, as respostas abertas foram agrupadas
em categorias tematicas. As recorréncias encontradas nas respostas foram utilizadas
para identificar padrbes de comportamento e percepcgao, que foram posteriormente
discutidos em relagcédo aos objetivos da pesquisa. Esse processo de analise qualitativa
seguiu o método de Bardin (2011), com foco na categorizagdo e interpretacédo dos
significados presentes nos dados.

A combinagdo dessas duas abordagens, quantitativa e qualitativa,
proporcionou uma visdo mais ampla e detalhada dos resultados, permitindo uma
compreensao mais profunda do comportamento dos participantes e das suas

respostas ao tema da pesquisa.
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3.2 Analise de Dados
GENERO E FAIXA ETARIA

A pesquisa foi realizada no Google Forms e obtivemos os seguintes resultados:
52,2% dos entrevistados sdo do género feminino, 42,2% do género masculino, € 5,6%
preferiram nao declarar seu género. A maioria dos entrevistados tem menos de 18
anos, representando 47,8%, seguida pela faixa de 18 a 24 anos com 34,4%, de 24 a

35 anos com 10%, e, por fim, 7,8% tém mais de 35 anos.

1- Gréfico dos géneros e grafico das idades

Qual a sua faixa etaria? ID Copiar Qual 0 seu género? |_D Copial

90 respostas 90 respostas

® Menor de 18 ® Feminino
®18-24 ® Masculino
$24-35 © Prefiro néo dizer
@ 35+ ® cacador

@ Geénero fllido

(Fonte: Autoria propria)
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FREQUENCIA DE COMPRAS

Estes foram seguintes resultados em relagdo a frequéncia de compras, tanto
online quanto presencial: 41,1% dos entrevistados afirmaram que fazem compras
mensalmente, 28,9% raramente, 18,9% semanalmente, e 11,1% realizam compras

diariamente.

2- Gréafico com afrequéncia de compras

Com que frequéncia vocé faz I_D Copiar
compras Online/Presenciais?

90 respostas

@ Diariamente
@ Semanalmente
@ Mensalmente
@ Raramente

(Fonte: Autoria propria)
CONHECIMENTO SOBRE O CONCEITO DE NEUROMARKETING

A pesquisa revelou que a maioria dos entrevistados nao conhece o conceito de
neuromarketing, com 67,8% afirmando desconhecé-lo, enquanto 32,2% indicaram ter

conhecimento prévio do termo.

3- Grafico com o conhecimento prévio sobre neuromarketing

Vocé tem conhecimento prévio I_D Copiar
sobre o conceito de
neuromarketing?

90 respostas

® Sim
® Nao

(Fonte: Autoria prépria)
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FATORES DO PRODUTO

Perguntamos também sobre os fatores que levam as pessoas a comprar

produtos, como impactos emocionais, avaliagdes dos produtos, pre¢o e a marca.

4,5 e 6- Grafico de barras sobre os fatores do produto

Qual a importancia do seguinte IO copiar Qual a importéancia do seguinte IO cCopiar
fator na sua decisdo de compra? fator na sua decisdao de compra?
Preco Avaliagoes

90 respostas 90 respostas

40
60

30

40
20

20
10 (11,1%)
|

Qual a importancia do seguinte [0 copiar
fator na sua decisdao de compra?

Marca

90 respostas

40
30

20

(Fonte: Autoria prépria)
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INFLUENCIA DA EMBALAGEM

Questionamos se a embalagem afeta a decisdo de compra de um produto. Um
exemplo citado foi a campanha da Coca-Cola com a Marvel, em que personagens da
Marvel apareciam nas latas. A maioria dos entrevistados, 62,5%, respondeu que sim,

31,3% disseram que depende da embalagem, e 6,3% afirmaram que n&o.

7- Gréafico sobre ainfluéncia da embalagem

Alguma embalagem especifica |0 Copiar
o faz querer comprar o produto

mais do que outra? Por exemplo,

embalagens de super herois

32 respostas

@® Sim

@ Depende da
embalagem

@ Nao

(Fonte: Autoria prépria)
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INFLUENCIA DOS ANUNCIOS

Em um estudo de caso com a Coca-Cola, perguntamos se as cores, musicas e
imagens usadas nos anuncios impactam o desejo de comprar o produto. Dos
entrevistados, 46,9% responderam que ndo, 37,5% disseram que sim, e 15,6%

afirmaram que, as vezes, esses fatores influenciam.

8- Grafico sobre cores, musicas e imagens

Cores, musicas ou imagens |0 Copiar
especificas usadas em anuncios

da Coca-Cola impactam sua

vontade de comprar o produto?

32 respostas
® Sim

® Nao
@ As vezes

(Fonte: Autoria propria)
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LIGACOES EMOCIONAIS

Perguntamos se a Coca-Cola consegue criar uma ligagdo emocional por meio de suas
campanhas publicitarias e se isso afeta a escolha de compra. Os resultados foram:

37,5% disseram que sim, 34,4% responderam que néo, e 28,1% afirmaram que talvez.

9- Gréfico sobre a campanha publicitaria

Vocé acha que a Coca-Cola IO Copiar
consegue criar uma ligagao

emocional com vocé por meio

de suas campanhas

publicitarias? E com isso afetar

suas escolhas de compra?

32 respostas

® sim
® Nio
© Talvez

(Fonte: Autoria propria)
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente trabalho analisou a influéncia da neurociéncia no comportamento
do consumidor por meio do neuromarketing, destacando como as marcas podem
utilizar essas técnicas para criar vinculos emocionais profundos com seus publicos. O
estudo de caso da Coca-Cola mostrou de maneira clara e pratica como a aplicagéao
do neuromarketing pode afetar a lealdade do consumidor e o sucesso comercial,
utilizando-se de estimulos sensoriais, como cores, sons e imagens, que ativam areas
do cérebro ligadas ao prazer e a recompensa.

No caso da Coca-Cola, observamos que a marca utiliza de maneira eficaz
elementos como a cor vermelha, slogans e jingles que evocam memodérias afetivas e
sensacgdes de felicidade, consolidando sua posi¢ao de lideranga no mercado global.
Esses estimulos neurossensoriais permitiram a Coca-Cola fortalecer sua identidade e
criar uma conexao duradoura com seus consumidores.

Contudo, o estudo também revelou a problematica ética envolvida no uso do
neuromarketing. Embora a técnica tenha se mostrado eficiente, surge a questéo sobre
até que ponto essas estratégias podem ser consideradas aceitaveis, uma vez que
exploram o inconsciente dos consumidores. O neuromarketing, ao manipular emogdes
e comportamentos de maneira quase invisivel, pode ultrapassar a linha entre
persuasao ética e manipulacdo. Ha o risco de que as empresas utilizem essas
técnicas para influenciar decisées de compra de maneira que os consumidores nao
compreendam completamente o0s mecanismos por tras dessas agdes,
comprometendo sua autonomia.

Além disso, a questao da privacidade surge como uma das principais limitagdes
desta pesquisa. Com o avancgo das tecnologias de analise cerebral e comportamental,
as marcas podem ter acesso a dados cada vez mais pessoais, gerando preocupagoes
sobre a invasao de privacidade e o uso ético dessas informagdes. Embora o estudo
tenha se concentrado em uma Unica empresa, os resultados sugerem que diferentes
marcas podem aplicar as mesmas estratégias de maneira invasiva, tornando essa
uma area critica para futuras investigagoes.

As limitagdes da pesquisa se devem, em parte, a falta de dados quantitativos
mais amplos, dado que o estudo de caso focou em uma unica empresa e suas

estratégias especificas. Além disso, a complexidade do comportamento humano torna
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dificil generalizar os resultados para todos os perfis de consumidores, uma vez que
diferentes pessoas podem reagir de maneira diversa aos mesmos estimulos de
neuromarketing.

Em suma, o neuromarketing se apresenta como uma poderosa ferramenta para
aumentar a eficacia das estratégias de marketing, proporcionando as marcas uma
maneira de se conectar emocionalmente com seus consumidores. No entanto, o uso
ético dessas técnicas deve ser constantemente avaliado, de modo que as empresas
nao cruzem a linha da manipulagao inconsciente, respeitando sempre os direitos e a

liberdade de escolha do consumidor.
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4.1 Sintese dos resultados

Os resultados obtidos demonstram que o Neuromarketing possui impacto
relevante no comportamento dos consumidores, muita vezes de forma inconsciente.
A pesquisa realizada no campo e o estudo de caso com a marca Coca-Cola
demonstraram que a maioria dos consumidores ndo tem conhecimento explicito sobre
as técnicas de Neuromarketing, porém sao fortemente impactados por estimulos
sensoriais como cores, sons e design das embalagens.

A analise demonstrou que fatores como o formato das embalagens e a escolha
de cores ligadas a emocgdes (como o vermelho da Coca-Cola) possuem uma
capacidade comprovada de criar vinculos emocionais entre consumidores e a marca.
Aproximadamente 62,5% dos participantes disseram que as embalagens tém
influéncia em suas decisdes de compra, ao passo que 46,9% admitiram que as cores,
musicas e imagens nos anuncios afetam suas escolhas de consumo.

Além disso, foi observada uma forte ligacédo emocional entre os consumidores
e a marca Coca-Cola, principalmente devido a utilizagdo estratégica de estimulos
visuais e auditivos que despertam lembrangas emocionais e sentimentos positivos.
Contudo, a pesquisa também apontou questdes éticas importantes, sugerindo que a
utilizacao desses métodos pode influenciar o comportamento dos clientes de formas
que questionam sua autonomia e privacidade, principalmente quando aplicadas de
maneira sutil.

Portanto, pode-se concluir que o Neuromarketing € uma ferramenta poderosa
no cenario do marketing atual. No entanto, € fundamental manter um equilibrio ético
ao utilizar essas técnicas, de modo a preservar a liberdade de escolha dos

consumidores e respeitar sua privacidade.
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4.2 Contribuicdes do estudo para o campo do neuromarketing

Este estudo oferece contribuicbes significativas para o campo do
neuromarketing, tanto em termos de aplicagao pratica quanto de reflexao critica. Ao
analisar como a Coca-Cola utiliza estimulos sensoriais, como cores, sons e imagens,
para ativar areas especificas do cérebro relacionadas ao prazer e a recompensa, a
pesquisa destaca o potencial dessas estratégias para fortalecer a lealdade dos
consumidores e aumentar o sucesso comercial. O caso da Coca-Cola demonstra, de
maneira concreta, que emocgodes e associagoes afetivas podem ter um impacto maior
que abordagens puramente racionais nas decisdes de compra.

Além disso, a pesquisa aprofunda o entendimento sobre como as marcas
podem se beneficiar do neuromarketing, ao estabelecer conexdes emocionais com
seus publicos-alvo, utilizando elementos como identidade visual e sonora. A
contribuicdo aqui € mostrar que o neuromarketing ndo apenas auxilia na criagao de
vinculos emocionais com os consumidores, mas também pode ser fundamental para
a construgcdo de uma identidade de marca soélida e para a sua diferenciagcdo no
mercado.

Outro aspecto importante abordado pelo estudo é o questionamento ético sobre
0 uso dessas técnicas. Ao levantar preocupacdes quanto a manipulagao inconsciente
do comportamento dos consumidores, a pesquisa coloca em evidéncia a necessidade
de regulamentagdes mais robustas e de uma aplicagao mais ética das ferramentas de
neuromarketing. Esse alerta ético contribui de forma essencial para o campo,
incentivando um uso mais responsavel das tecnologias que exploram o cérebro
humano e garantindo que os consumidores mantenham sua autonomia e liberdade de
escolha. Por fim, ao tocar na questdo da privacidade dos dados neuroldgicos e
comportamentais, a pesquisa abre espago para novas discussdes sobre os limites
legais e morais da coleta e do uso dessas informagdes por parte das empresas. A
relevancia dessas reflexdes para o futuro do neuromarketing é crucial, pois contribui
para a criagao de um ambiente onde o0 avango tecnolégico pode coexistir com praticas
comerciais éticas e transparentes.

Dessa forma, este trabalho ndo sé amplia a compreensao sobre a eficacia do

neuromarketing, como também contribui para o debate sobre sua aplicagao ética,
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propondo um caminho que equilibre progresso com responsabilidade social e respeito

aos direitos dos consumidores.
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4.3 Limitagoes e sugestoes para pesquisas futuras

Embora este estudo tenha fornecido insights valiosos sobre o impacto das
técnicas de neuromarketing no comportamento do consumidor, ele apresenta algumas
limitagdes. Primeiramente, o numero de participantes da amostra foi limitado a 100
consumidores, o que pode nao refletir a diversidade total de perfis de consumidores,
especialmente em termos de faixa etaria, classe social e regides geograficas. Uma
amostra mais ampla e diversificada poderia aumentar a validade externa dos
resultados. Além disso, a utilizagdo de questionarios online pode ter limitado a
profundidade das respostas, especialmente no que diz respeito as emocgdes e reacdes
subconscientes dos participantes. Técnicas mais imersivas, como entrevistas
qualitativas ou grupos focais, poderiam fornecer uma compreensao mais detalhada
sobre as respostas emocionais dos consumidores as campanhas publicitarias
baseadas em neuromarketing.

Outra limitacdo significativa é a dependéncia de métodos de autorrelato para a
coleta de dados. Estudos sobre neuromarketing geralmente envolvem medicdes
diretas de respostas cerebrais (como fMRI e EEG), que nao foram utilizadas neste
trabalho devido a restricdes logisticas e financeiras. Isso impede uma analise mais
objetiva e precisa das reagdes neurofisioldgicas dos participantes aos estimulos de
marketing. Com base nas limitagbes mencionadas, as pesquisas futuras poderiam
adotar uma abordagem mais robusta e diversificada para ampliar o escopo de analise.

Em primeiro lugar, seria interessante expandir o tamanho e a diversidade da
amostra, incluindo diferentes grupos demograficos e perfis socioeconbémicos para
garantir que os resultados sejam mais generalizaveis.

Outra recomendacgao importante seria 0 uso de tecnologias avangadas de
neuromarketing, como ressonancia magnética funcional (fMRI) e eletroencefalografia
(EEG), para captar respostas neurofisiolégicas diretas dos participantes. Isso
permitiria uma analise mais detalhada das reagdes inconscientes e emocionais dos
consumidores aos estimulos de marketing, contribuindo para uma compreensao mais
precisa dos processos de tomada de decisédo.

Além disso, seria relevante explorar o impacto das técnicas de neuromarketing
em diferentes contextos culturais e regionais. As respostas emocionais e cognitivas a

estimulos de marketing podem variar significativamente entre culturas, e entender
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essas diferengcas pode fornecer insights valiosos para campanhas globais de
marketing. Por fim, uma linha de investigacdo promissora seria analisar a eficacia de
campanhas baseadas em neuromarketing em longo prazo. Muitos estudos se
concentram nas reagdes imediatas dos consumidores, mas ainda ha uma lacuna na
literatura sobre como essas estratégias influenciam o comportamento de compra a
longo prazo e a fidelidade a marca. Essas sugestbes ajudariam a refinar a
compreensao sobre a aplicagdo do neuromarketing e seus efeitos em diferentes
segmentos de mercado, ao mesmo tempo em que enderegcam questdes éticas e

tecnolégicas para promover uma pratica mais responsavel e eficaz.
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