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RESUMO: O neuromarketing é a juncdo da ciéncia e do marketing tradicional que tem
como objetivo ajudar os profissionais a entenderem melhor o comportamento e as
preferéncias dos consumidores, além de trabalhar com os estimulos que afetam e
influenciam em suas escolhas. Esse conhecimento se torna um diferencial para as
empresas que buscam se destacar no mercado, permitindo o uso de estratégias
eficazes para aumentar as vendas e fidelizar os clientes. O sentido da visao foi usado
como a base desse trabalho, e através de uma experimentacao feita com diferentes
publicos, analisando-se género, idade e localizacdes diferentes, mostrou-se através
do estudo com diferentes embalagens e logomarcas ser o mais eficaz para as
estratégias de vendas usadas pelo neuromarketing. Este trabalho, por meio de uma
pesquisa de campo, explorou a relagcédo entre o neuromarketing e comportamento do
consumidor, destacando que as estratégias resultantes desse estudo, influenciam nas
decisGes de compra de diferentes publicos-alvo.

Palavra-chave: Clientes. Comportamento do consumidor. Decisbes de compra.
Neuromarketing.

ABSTRACT: Neuromarketing is the combination of science and traditional marketing,
aimed at helping professionals better understand consumer behavior and preferences,
as well as working with the stimuli that affect and influence their choices. This
knowledge becomes a differentiator for companies seeking to stand out in the market,
allowing the use of effective strategies to increase sales and build customer loyalty.
Vision was used as the foundation of this work, and through experimentation with
diverse audiences, analyzing gender, age, and different locations, studies involving
various packaging and logos showed it to be the most effective approach for sales
strategies in neuromarketing. This work, through field research, explored the
relationship between neuromarketing and consumer behavior, highlighting that the
strategies resulting from this study influence the purchasing decisions of different
target audiences.

Keywords: Customers. Consumer behavior. Purchase decisions. Neuromarketing



RESUMEN: EI neuromarketing es la combinacién de la ciencia y el marketing
tradicional, cuyo objetivo es ayudar a los profesionales a comprender mejor el
comportamiento y las preferencias de los consumidores, asi como trabajar con los
estimulos que afectan e influyen en sus decisiones. Este conocimiento se convierte
en un diferenciador para las empresas que buscan destacarse en el mercado,
permitiendo el uso de estrategias eficaces para aumentar las ventas y fidelizar a los
clientes. La vision se utiliz6 como base de este trabajo, y mediante la experimentacion
con diferentes publicos, analizando género, edad y ubicaciones diversas, se demostrd
a través del estudio con distintos envases y logotipos que es el mas eficaz para las
estrategias de ventas empleadas por el neuromarketing. Este trabajo, mediante una
investigacion de campo, exploré la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor, destacando que las estrategias resultantes de este
estudio influyen en las decisiones de compra de diferentes publicos objetivo.

Palabras clave: Clientes. Comportamiento del consumidor. Decisiones de compra.
Neuromarketing.

1. INTRODUCAO

Tendo em vista 0 cenario atual, a competitividade empresarial teve um
aumento significativo, principalmente impulsionada pela expansao tecnoldgica, que
acabou intensificado ainda mais a concorréncia no meio digital. Com isso, as
empresas necessitam aprimorar as ferramentas para se destacar nesse mercado
atual, podendo utilizar a neurociéncia e marketing, ou seja, a juncéo das duas areas
de estudos pode compreender o comportamento do consumidor, como fidelizar os
consumidores, e assim buscar melhores formas e estimulos visuais para cativar e
convencer o cliente.

O neuromarketing € a juncdo de duas areas de conhecimento, sendo
elas, a ciéncias que investiga o funcionamento do cérebro, e o marketing que
compreende e analisa qual € o comportamento dos consumidos. Com a ligacdo
dessas areas, o0 neuromarketing procura compreender e criar estratégias para auxiliar
as empresas na elaboragao e execucao da vende de seus produtos ou servi¢os. Para

Marques, Costa e Ferreira (2022, p. 08):

No Neuromarketing podemos usar as ferramentas essenciais para
esse desafio, entender a “mente” do consumidor através dos cinco
sentidos (visdo, audicdo, tato, paladar e o olfato), faz com que
influencie de maneira eficiente em suas escolhas e nas suas decisdes
finais de uma compra.



O Neuromarketing juntamente com os cinco sentidos humanos, visao,
audicdo, paladar, olfato e tato, permite entender e criar estratégias mais precisas
explorando os estimulos que o cérebro processa, assim podendo aprimorar as
experiéncias dos consumidores e intensificando seu engajamento com a marca. O
sentido da visdo é uma ferramenta mais poderosas para influenciar a decisdo de
compra, sendo capaz de promover inUmeras emocgdes, proporcionar experiencias

Unicas e até influenciar os consumidores.

O marketing sensorial utiliza como base o estudo dos cinco sentidos e
as estratégias de como empregar esses recursos para marcas e lojas,
através de persuasdo das pessoas em ambientes de compra,
gerando-lhes experiéncias, o que permite que os clientes mantenham
as marcas ou 0s ambientes na memdria. (BENITES, 2017, P. 10)

Compreender o neuromarketing permite que as empresas entendam o
comportamento dos consumidores, e assim poder desenvolvendo estratégias
direcionadas ao publico-alvo e proporcionando experiéncias Unicas. como por
exemplo, uma boa elaborac&o do design do produto e o uso de elementos visuais que

sejam memoraveis e atraem a atengéo.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. MARKETING:

Mezzalira (2015) a palavra "Marketing" pode ser interpretada como
"mercado em movimento", considerando a traducao de "market” como "mercado” e 0
sufixo "-ing" como uma indica¢do de movimento ou gerundio.

O marketing é um estudo que engloba todo o meio empresarial e seus
membros, composto por ideias e recursos, formando uma perspectiva estratégica
sobre as relacdes de uma organizacdo e seu nicho de mercado, podendo ser
vantajoso tanto para empresas quanto para os individuos, com isso devem criar
estratégias mercadoldgicas para atingir seus objetivos.

Segundo Kotler (2010, p. 04):



Hoje, estamos testemunhando o surgimento do Marketing 3.0, ou a
era voltada para os valores. Em vez de tratar as pessoas
simplesmente como consumidoras, os profissionais de marketing as
tratam como seres humanos plenos: com mente, coracdo e espirito.
Cada vez mais, os consumidores estdo em busca de solucbes para
satisfazer seu anseio de transformar o mundo globalizado num mundo
melhor. Em um mundo confuso, eles buscam empresas que abordem
suas mais profundas necessidades de justica social, econémica e
ambiental em sua missdo, visdo e valores. Buscam ndo apenas
satisfacdo funcional e emocional, mas também satisfacéo espiritual,
nos produtos e servicos que escolhem.

O marketing, tem como fungé&o principal, identificar as necessidades e
desejos dos consumidores, suprindo-as e trazendo lucro. H4 as organizacfes
publicas, que usam o marketing como uma forma de todos reconhecerem o trabalho,

isso €, trazendo mais visibilidade para a instituig&o.

2.1.1. Origem

E desconhecida a data oficial de origem do marketing, porém ja era
praticado desde as primeiras civilizacBes, quando uma pessoa fazia troca de um
produto com outra. Antes do marketing, ninguém via necessidade dos aumentos de
vendas, assim tudo era produzido e vendido mais facil.

Em 1450, Johannes Gutenberg, desenvolveu a primeira prensa
tipogréafica, podendo fabricar textos em grande escala. E assim surgiu 0s primeiros
anuncios impressos, era 0 mais inovador para a época.

Mais tarde, apds a Revolucédo Industrial no século XVII, a producdo era maior que a
demanda, e as empresas ndo se preocupavam com a qualidade de seus produtos, foi
entdo que essas mercadorias comecam a fazer parte de estoques. Para serem
vendidas, as instituicbes passaram a desenvolver estudos de vendas e distribuicéo,
nascendo a era do marketing, mudando o formato de venda e priorizando a satisfacao

do cliente.
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Figura 1 - Linha cronologica da evolugcao do marketing
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Fonte: Dos proprios autores (2024).

2.2. MARKETING SENSORIAL

O Marketing sensorial € uma técnica que faz uso dos cinco sentidos
humanos, sendo elas a visdo, audi¢cdo, paladar, tato e olfato, haja visto que é possivel
criar experiéncias memoraveis e envolventes, assim criar ligacbes emocionais entre a
marca e consumidor, auxiliando na lealdade da marca. Em relacdo ao consumidor,
esse método busca estimular as emocdes através dos sentidos para melhorar a
experiéncia e estimular a compra, enquanto nas empresas essa estratégia faz com
que a marca se torne memoravel para o consumidor, fortalecendo sua identidade
visual. Para Benites (2024, p. 10):

O marketing sensorial utiliza como base o estudo dos cinco sentidos e
as estratégias de como empregar esses recursos para marcas e lojas,
através de persuasdo das pessoas em ambientes de compra,
gerando-lhes experiéncias, o que permite que os clientes mantenham
as marcas ou 0s ambientes na memoria.

Tal estratégia € capaz de ativar emoc¢des dos clientes, com isso sendo

capaz de influenciar na decisdo de compra de maneira ndo agressiva. As empresas
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podem usufruir de uma experiéncia multissensorial, ou seja, utilizam-se mais de um
sentido ao mesmo tempo, contudo sdo capazes de criar experiéncias mais ricas e
memoraveis. Um exemplo préatico do uso do multissensorial séo os parques da Disney,
em se utilizam varios sentidos para a cria¢do de vivencias unidas aos seus visitantes,
sendo eles, a visdo com 0 uso das cores, personagens caracterizados e objetos
baseados em seus filmes; audicdo que apresenta musicas como os temas dos filmes,
e o paladar que ha alimentos e bebidas teméticas relacionados a suas producoes,
com isso, a Disney consegue difundir mais de um sentido para criar a sensagéo de
estrar dentro dos filmes, criando uma memoria Unica.

A figura 01 apresenta o parque da Disney juntamente com alguns de

Seus personagens.

Figura 02 - Parque da Disney

lFV

Fonte: Doss (20).

O uso dos cinco sentidos humanos quando criado uma boa estratégia

pode ser uma ferramenta poderosa para a atragdo dos consumidores.

2.2.1. Sentidos humanos
2.2.1.1. Visao

A visdo é um sentido responsavel por captar a luz e transformar em
sinais elétricos que séo processados pelo cérebro, ou seja, através desse sentido que

conseguimos processar cores, formas e objetos.
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A visdo € um sentido primordial quanto diz respeito ao reconhecimento
de diversas marcas, pois é através dele que a empresa cria sua identidade visual, ou
seja, é através dos elementos visuais utilizados que o consumidor conseguira lembrar
e memorizar a marca, contudo, é de extrema importancia que as instituicées realizem
um estudo de todos os elementos com a finalidade de chamar a atencéo e ficar fixado
na memoaria dos clientes. Segundo Leitdo (2007) esse sentido € o mais explorado
pelos profissionais de marketing, sendo diretamente influenciadas pelas cores,
tamanho e formas.

Como citado anteriormente, a visdo tem um papel crucial, em que o
visual tem impacto significativo no comportamento e na decisdo de compra do
consumidor. No neuromarketing os principais elementos visuais que sdo capazes de
influenciar no comportamento sao cores, topografia e até mesmo o design de seus
produtos.

Um aspecto importante para o sentido sdo as cores, em que sdo

capasses de provocar inUmeros sentimentos no ser humano.

2.2.1.1.1. Cores

As cores tém um papel fundamental na comunicacado, em relagdo com o
neuromarketing e sdo capazes de provocar emoc¢des, em que o cérebro associa cada
cor a um sentimento especifico e ajudam a criar memaorias marcantes de um produto,
podendo também influenciar nas decisdes de compra e principalmente na identidade
visual das empresas.

O neuromarketing estuda como as cores podem influenciar o cérebro do
consumidor e como influenciam na decisdo de compra, para Clemente (2020) cada
cor pode remeter a significados, sendo elas, o vermelho remete a raiva, paixado, amor,
desejo, energia, forca, poder, perigo, fogo, sangue, guerra e violéncia. Ja a cor rosa
transmite amor, inocéncia, felicidade, satisfacdo, romantismo, leveza, delicadeza e
feminilidade. O roxo representa nobreza, espiritualidade, mistério, transformacéao,
sabedoria, iluminacdo, crueldade, poder e intimidade. Com o azul caracteriza a
espiritualidade, lealdade, tranquilidade, calma, estabilidade, harmonia, verdade,

confiancga, conservadorismo, limpeza, ondem, céu, agua, frio, tecnologia e depresséo.
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Amarelo simboliza a sabedoria, alegria, otimismo, imaginacéo, esperanca, claridade,
verao, covardia, traicao, inveja, doenca e perigo. Ja o laranja corresponde ao humor,
energia, calor, vibragdo e extravagancia. Verde consiste na natureza, calma, cura,
perseveranga, renovagéo, juventude, vigor, generosidade e fertilidade. Preto remete
a poder, sofisticacdo, formalidade, elegancia, luxo, mistério, medo, profundidade,
estilo e tristeza. No entanto a cor branca significa respeito, pureza, simplicidade,
limpeza, protegdo, paz e nascimento. Em relacdo a cor prata simboliza riqueza,
glamour, elegéncia e tecnologia. Por fim, a cor dourada refere-se riqueza,

extravagancia, prosperidade e grandeza.

Figura 3 - Significados das cores

Amor, Paixdo,

Forca, Energia,
Perigo, Urgéncia,
Intensidade.

Sabedoria, Alegria,
Otimismo,
Imaginagdo,
Esperanca, Perigo.

PSICOLOGIA
DAS
CORES

|
| Inocéncia,
- ‘ ] Romantismo,
/ Delicadeza,
V4 Feminilidade.

Nobreza,
Espiritualidade,

Mistério,
Sabedoria, Poder,
Imaginagdo.

Fonte: Dos préprios autores (2024).

Vale ressaltar que as cores contém significado diferentes em
determinadas culturas, por exemplo, em varias culturas o branco € assimilado a paz
e tranquilidade, porém ha culturas que é assimilada a outros sentidos, conforme
Shutterstock (2020) a cor branca é associada a leveza, porém em outras culturas é
associada a morte, fantasma e fantasma, e no antigo Egito € associada a morte devido
a cor associada ao deserto, sem vida. Com isso, € essencial levar em consideracao a
cultura da localidade que o produto ira atingir, podendo houver a necessidade de

adequacao de cores para que nao tenha divergéncia regional.

14



E importante que as empresas realizem estudos sobre qual a cor sera
utilizada em seus produtos ou em sua identidade visual, assim podendo criar marcas
e produtos mais atraentes, com isso aumentar o reconhecimento e fidelidade da
empresa com 0s consumidores.

Outro aspecto significativo para a atracdo do olhar do publico séo as

tipografias.

2.2.1.1.2. Tipografia

A Tipografia € mais do que a escolha das Letras, sendo ela a arte de
escolher e combinar tipos de letra adequada para a comunicacdo da marca com o
cliente, podendo influenciar na percepcdo do publico pois é com as fontes que a
empresa consegue se comunicar e transmitir a personalidade e valores da sua marca.
Uma boa tipografia consegue ser bem memorizada, sendo facilmente reconhecida
pelo consumidor.

No neuromarketing cada tipografia pode provocar diferentes emocdes,
assim é importante que as empresas usufruam de fontes que sejam memoraveis e
marcantes no cliente. Nesse sentido, as principais classificacdes de fortes consistem
em:

A fonte serifada traz formalidade e elegancia, utilizadas em marcas de
luxo ou em produtos classicos. Elas sao processadas mais lentamente, assim podem
ter maior qualidade de entendimento. Ja as Sans-serif sdo indicadas para leitura por
serem faceis de interpretar e menos cansativas, sendo utilizadas para marcas que
agregam um visual contemporaneo.

A fonte manuscrita tem o objetivo passar um sentimento de aconchego
e personalizacdo. Tendo como foco as marcas que querem criar conexao emocional
com o cliente. Por fim, as fontes decorativas sao utilizadas com a finalidade de chamar
a atencao e destacar elementos, sendo ideal para titulos e slogans.

Na figura 02 abaixo, elaborado pelos autores do presente projeto

apresenta alguns exemplos de tipografias.
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Figura 04 - Exemplo Tipografia

SERIF
SANS-SERIF

M anuschita

ATENCAO

FONTE
DECORATIVA

Fonte: Dos proprios autores (2024).

Na visdo, além da tipografia outro ponto extremamente importante € o

design das embalagens.

2.2.1.1.3. Design de embalagens

7

A influéncia do design das embalagens €& muito importante na
comunicacao visual do produto e influéncia na decisdo de compra. Em conjunto com
0 neuromarketing, busca-se desencadear gatilhos cerebrais que incentive a decisao
de compra, juntando com as formas das embalagens, cores, formato, textura e
tipografia sdo capazes de provocar diversas emocdes, criando uma associacao
positiva, fazendo que o cliente se recorde da marca. Um exemplo pratico € a utilizacéo
de embalagens bem elaboradas, com cores certas e tipografia focada na marca sao
capazes de gerar emocOes, despertar o desejo de compra e até mesmo criar

experiéncias memoraveis.

Quando se fala de um produto atraente, raramente nos referimos ao
seu som, cheiro ou paladar. A percepcdo humana é amplamente
dominada pela visdo e, quando se fala no estilo do produto, referimos
ao seu estilo visual, pois o sentido da visdo é predominante sobre os
demais sentidos. A atratividade de um produto depende, entéo,
basicamente de seu aspecto visual. (BAXTER, 2011, p. 48).
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As formas utilizadas nas embalagens conseguem transferir sensacoes
diferentes e influenciar na decisdo de compra, vale ressaltar que € importante analisar
0 publico que sera direcionado o produto. As formas arredondadas referem-se aos
designs que contém curvas em vez de angulos retos. Podem transmitir suavidade,
conforto, feminilidade, sendo associada a produtos voltados a natureza e bem-estar,
criando aparéncia mais amigavel. Como exemplo, as embalagens com foco nos
cuidados de beleza costumam utilizar recipientes arredondados para transmitir a
sensacao de conforto, confianga e cuidado pessoal. Conforme a imagem 03, juncao

das marcas Hebreissimo com a Mentos.

Figura 05 - Shampoo Herbissimo e Mentos-

Fonte: Site Herbissimo.com (2024).

A figura 04 apresenta outro exemplo de produtos voltados ao ramo da

beleza que utilizam embalagem em formatos arredondados.

Figura 06: Creme Skala

= SKALA 40

EXPERT
.

o~

Fonte: Skala Brasil (2024).

As formas angulares, cuja sua forma consiste em figuras geométricas,
contendo angulos definidos, por exemplo os tridngulos, quadrados, retangulos, entre

outros, transmitem forca, masculinidade, dinamismo, tecnologia, modernidade,
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inovacéao, ousadia e sofisticacdo. A figura 05 apresenta o chocolate Toblerone, que

gue em seu formato de sua embalagem e produto apresentam um triangulo.

Figura 07 - Chocolate Toblerone

N[ondelez

ntemational

Fonte Cazeta (2023)

Quando se trata de produtos ecoldgicos, tem o foco de gerar menos
impacto no meio ambiente, utilizando materiais reciclados ou que evitam desperdicios,
assim transmitindo a ideia de sustentabilidade. A figura 06, apresenta um exemplo de
produtos sustentaveis, a Natura Sou que visa a reducdo de desperdicios desde sua
producdo até no momento do seu uso, além de utilizarem plastico em suas

embalagens.

Figura 08 - Natura Sou

E VOCE
EXCESSOS, APROVEITA
70% ATE A
MENOS ULTIMA
PLASTICO. GO

Fonte: Expedicéo vida (2013).

As formas ergondémicas sdo pensadas ndo somente na protecdo do
produto, mais elaboradas principalmente na facilidade de seu manuseio. Na figura 07
nota-se que a embalagem da Coca-Cola sofreu inUmeras alterages, sendo que a
partir de 1916 seu design foi desenvolvido para se ajustar facilmente & mao.
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Figura 09 - Evolucdo Coca-Cola

I AGE L it it
1

Fonte: Marcel Pereira (2022).

Se referindo aos produtos de linha Premium, utilizam-se embalagem que
contenham um acabamento impecavel e elementos visuais mais sofisticados, com o
intuito de transmitir a ideia de luxo e exclusividade. Na figura 08 apresenta-se a marca
Voss, sendo um produto de luxo, ele consiste em agua extraida de geleiras na

Noruega.

Figura 010 - Agua Voss

( vossm

Fonte: Vinhobr (2023).

Por fim, quando se trata do publico infantil busca-se utilizar embalagem
mais coloridas, personagens infantis e formas com ilustracbes mais ludicas, tendo
com a finalidade a atencdo das criancas. Referente a figura 09, esta apresenta um
produto para criancas, onde a prépria embalagem do produto é um personagem

infantil.
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Figura 11 - Embalagem Batman

Fonte: Amazon (2023).

O design das embalagens deve ser minuciosamente pensado, na
maneira que possam ser usadas ao publico adequado, ndo sendo pensada somente
para proteger o produto, mais sim na atratividade e visibilidade, que influenciam no
emocional e comportamento do consumidor.

Os sentidos humanos vado além da visdo, consistindo também na

percepc¢do da audi¢cdo, sendo muito usados em conjunto.

2.2.1.2. Audicéao

A audicao € responsavel por captar e interpretar diversos tipos de sons,
tanto musicas e ruidos dos ambientes. Tal sentido desempenha um papel importante
em nossas emocgdes, pois determinados sons podem provocar inimeras reacdes
emaocionais, tais como, alegria, tristeza ou até mesmo nos remeter a lembrancas. Para
leitdo (2007), quando se refere aos sons do nosso dia a dia, eles sdo capazes de
afetar nosso humor e comportamento, podendo nos irritar ou nos tranquilizar.

Vale ressaltar que € de extrema importancia criar estratégias adequadas
para a criagdo de playlist, sendo necessario pensar qual é o publico ouvinte ou qual a
faixa etaria dos seus consumidores. Caso contrério, a escolha errada dos tons

sonoros pode provocar um ambiente desconfortavel.
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De acordo com Ramos (2021), as musicas trabalham para tornar-se uma
experiéncia mais agradavel, por exemplo, as salas de espera em que esperar por um
servico em um ambiente totalmente isolado é algo mais desagradavel.

Além da audicao, o sentido consiste no tato, ou seja, o toque direto com

o produto.

2.2.1.3. Tato

O tato é responsavel por receber os estimulos através do toque com a
pele, possibilitando que sentimos texturas de diversos materiais e temperatura dos
ambientes, nos permitindo assim conseguir interagir e obter informacdes de forma
fisica com inumeros objetos. O contato com a pele cria conexfes emocionais,
transmitindo conforto, seguranca e afeto.

Conforme Ramos (2021) Além dos mdveis, o ambiente permite ter uma
experiéncia real com o produto, sendo importante o aumento dos estimulos do tato e
oferecer uma sensacao unica, como por exemplo, quando o consumidor pode sentir
o tecido de uma roupa, experimentar a maquiagem em sua pele, entrar em um veiculo
e tocar no volante.

Apés o sentido do tato, contém também o olfato, em que procura-se

apreciar os diversos aromas.

2.2.1.4. Olfato

O olfato € responsavel percepcédo dos aromas, podendo influenciar no
comportamento dos consumidores, até mesmo criar vinculo com a marca. Por sua
vez, no neuromarketing tal sentido esta diretamente ligado as memorias, pois quando
captados pelo sistema olfativo € enviado um sinal para o cérebro interpretar odor,
fazendo com que determinados cheiros consigam provocar lembrancas e sentimentos
intensos. De acordo com Leitdo (2007) a escolha do aroma ideal para determinado
publico deve ser escolhida cuidadosamente para nao tornar o ambiente desagradavel,
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ressaltando que o aroma deve estar relacionado ao produto, como por exemplo, 0
cheiro de pao em uma loja de artigos esportivos.
O ultimo sentido € o paladar em que se explora os trés tipos de sabores

e com ele, também pode ser explorado no marketing.

2.2.1.5. Paladar

O paladar é o sentido responsavel por interpretar os sabores, tais como,
doce, salgado e amargo, sendo muito aplicado no ramo gastronémico e empresas
alimenticias. Uma forma de utilizacdo desse sentido € a degustacfes ou amostra
gratis, que permite que 0s consumidores experimentem o produto que estdo
comprando. Conforme Ramos (2021) em uma clinica médica, de estética ou de
beleza; muitos deles oferecem agua, café e algum tipo de lanche para os clientes,
deixando a sensacao de espera, mais agradavel, por exemplo.

Os cinco sentidos humanos estdo diretamente ligados ao
neuromarketing, sendo eles uma ferramenta que ajuda no processo de deciséo de

compra.

2.3NEUROCIENCIA

A neurociéncia busca estudar e compreender o funcionamento do
cérebro, analisando como os estimulos influenciam no comportamento humano.
Segundo Souza (2016, p. 57) “O principal objetivo da neurociéncia é entender
como grupos de neurdnios interagem para gerar comportamento”.
A juncdo dos duas ares de estudo, neurociéncia e marketing,

juntas se da o neuromarketing.
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2.4. NEUROMARKETING: DEFINICAO E ORIGEM

Sucintamente, o neuromarketing € uma area da ciéncia que estuda e
compreende o que influencia um consumidor na decisdo de compra. Com isso, é
possivel tracar métodos e técnicas que tragam beneficios para uma determinada
empresa.

Para entender como o consumidor pensa, precisa-se entender, através
da neurociéncia, o funcionamento cerebral, especificamente no sistema nervoso.
Segundo o site Stoodi (2021) o sistema nervoso humano coordena as atividades
corporais, captando estimulos do ambiente, interpretando-os e gerando respostas,
comandando acdes; além do corpo reagir a estimulos externos, como cheiros, sons
ou imagens.

Historicamente, ha cerca de dois mil e quinhentos anos atras, o médico
Claudio Galeno mais conhecido como Galeno de Pérgamo descobriu que o centro da
vida partia do cérebro. Porém, de acordo com 0s egipcios, o cora¢do era o 6rgao mais
importante, o resto do corpo era preservado apos a morte, e o cérebro era retirado
pelo nariz; portanto para convencer as pessoas 0 contrario disso, levou tempo e
estudos.

Depois de estudar hipbteses, experimentos e dados recolhidos,
passando-se tempos René Decartes e Thomas Willis colocam o fim nesse debate,
provando que sim, o cérebro era a matéria prima de nossos pensamentos cognitivos,
ao invés do coracdo. E chegamos até os estudos atuais, onde a neurociéncia voltada

para o comportamento do consumidor resulta no neuromarketing.

2.4.1. Relagéo entre neurociéncia e marketing

A neurociéncia juntamente com o marketing busca entender como o
cérebro humano se comporta, assim permitindo que as empresas criem estratégias
eficazes e personalizadas, conseguindo influenciar a decisdo do consumidor.

Essa juncdo se da como neuromarketing, buscando compreender como

0 cérebro reage aos diversos estimulos publicitarios, como ocorre por tras das
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decisbes de compra e como as emogdes conseguem estimular. O neuromarketing,
juntamente com os cinco sentidos, visédo, audicéo, tato, olfato e paladar, sdo capazes
de capturar informag8es do ambiente e transmiti-las para o cérebro, influenciando nas
emocdes, memarias e consequentemente em nossas decisées de compra. Como dito
anteriormente, os sentidos humanos podem ser utilizados para criar experiéncias mais
envolventes e persuasivas para o consumidor, como nha Vvisao, 0s elementos visuais
(cores, embalagens, tipografia) transmitem um impacto no cérebro; a audi¢cao (sons e
musicas) podendo provocar lembrancas e influenciar no humor; o uso do tato
utilizando as textura e até mesmo a temperatura do ambiente podem influenciar a
percepcdo e qualidade do produto; j4 o olfato e o paladar tem o poder de evocar
memodrias, ocasionando a emocdes. Na figura 11 apresentado por Joseph LeDoux
(1996, p. 72), mostra as regides dos cérebros responsaveis pelo processamento de

cada sentido humano.

Figura 12 - Divisdo do cérebro de LeDoux

Compreensdoda  Tato Movimentos
linguagem voluntarios

LOBO
PARIETAL

Visa

LOBO

aciocini
OCCIPITAL \ Vva Sintaxe

Fonte: O cérebro emocional (1996).

O uso da ferramenta do neuromarketing juntamente com 0sS cinco
sentimentos podem criar conexdes emocionais entre a marca e 0 consumidor,
aumentando assim a atencdo, memorizacdo do consumidor com o produto,
despertando também o desejo, consequentemente aumentando a fidelizacdo com o
produto.

A abordagem mostra que a neurociéncia juntamente com o marketing
oferece uma importante visdo para a compreensdo sobre como os consumidores
pensam e sentem, permitindo que as empresas criem estratégias eficazes voltadas

ao consumidor.

24



2.5. FUNCIONAMENTO DO SISTEMA VISUAL NO CEREBRO

O cérebro € o 6rgado mais complexo do ser humano, sendo capaz de
processar uma grande quantidade de informacdes, nesse sentido a visdo € uma das
percepcdes mais importantes e complexas.

O principal sistema de processamento das informacdes visuais se da no
lobo occipital, tendo inicio na captacdo da luz pelos olhos e transformadas em sinais
elétricos, apods isso sdo enviadas e processadas pelo cérebro através do nervo optico.
Inicialmente o cortex visual primario € responsavel por receber a informacao diretas
pelos olhos, processando os elementos basicas da imagem, como linhas, cores e
formas simples. Apds esse primeiro processamento ele comeca a codificar as
informacBes mais complexas, como os detalhes, movimentos e profundidades. Por
fim, apds a codificacdo de todas as informacfes o cérebro realiza a juncéo de todas
as informacbes captadas. Na figura 12 apresenta-se 0s quatro tipos de lobos
cerebrais.

Figura 13: Tipos de Lobos cerebrais

LOBOS CEREBRAIS

Parietal

Fonte: NECC (2020).

2.7. VANTAGENS DE NEUROMARKEING PARA AS EMPRESAS

No Brasil, a presenca do Neuromarketing como estratégia para
empresas ndo é de hoje, e recentemente as empresas emergentes de médio a grande
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porte, tem entendido quao visceral é entender o comportamento do seu publico,
principalmente nas redes sociais e nos e-commerce. Presumir e induzir as a¢des do
seu publico para gerar experiéncia tem sido o grande desafio para empresas e
criadores de conteudo.

O Neuromarketing tem como estratégia fomentar a escolha do usuario,
com a arte de ndo vender, mas sim fazer o cliente desejar comprar. Segundo
Lindstrom (2020) através de fatores psiquicos — sendo muito deles inconscientes —
que influenciam tomadas de decisdes. Podemos exemplificar que quando fazemos
compras como hobby, por exemplo, liberamos dopamina, — sentimento de prazer,
felicidade e satisfacdo — por isso nossas emocdes constantemente influenciam nossas
escolhas, pois elas - emocdes - estdo ligadas diretamente com a parte do nosso
cérebro chamado “limbico” e que influenciam suas decisdes que acontecem em outra
parte chamada cértex pré-frontal, concretizando de acordo com Augusto (2022) a
frase que diz “Emocgéao é melhor que promocgao”.

Com essas acoes simples, mas com resultado eficientes, as empresas
maximizam seu potencial estratégico. Eles desenvolvem melhor o seu servigo ou
produto atraindo a necessidade ou o desejo do cliente e aumentando suas conversdes
de venda, pois o usuario muita das vezes se identifica com sua autoimagem.
Personalizar as vantagens para os clientes fortalece sua fidelidade com a marca, por
isso a importancia do Branding agregado com o Neuromarketing, sendo um fator
visceral para conexdo das empresas com o publico.

As empresas podem encontrar diversos resultados relevantes para
estratégias com o Neuromarketing. No tema cores descobrimos que de acordo com
Augusto (2022) a cor vermelha usada por Mac e o Bk, por exemplo, libera grelina no
nosso estdbmago que tem como funcgao, estimular o apetite, aumenta a ingestao de
alimentos e promover o armazenamento de gordura. Nesse mesmo sentido, o Subway
Se posiciona com as cores verde e amarelo trazendo a ideia de uma alimentag&o mais
saudavel, mesmo sendo uma empresa de Fast Food. Pode-se ver o poder da visédo
gue conta com 80% da primeira percepc¢ao humana.

N&o é necessario dizer que as empresas precisam do Neuromarketing,
é nitido que as corporacdes que aderem essa estratégia, com certeza terdo vantagens
com os seus clientes e resultados concretos acima dos seus concorrentes. Conforme

Bush (2020) as Instituicdes como Unilever, Microsoft e Dior usam o Neuromaketing
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nas suas estratégias. Pois entenderam a importancia e eficiéncia que refletem nos

frutos dos seus trabalhos

3. METODOLOGIA

No projeto em questdo, foi utilizado inicialmente uma pesquisa
bibliografica com base em livros, sites e artigos, posteriormente utilizou-se a pesquisa
de campo, através do uso de uma dinamica de observacdo com os alunos dos cursos
técnicos em Acucar e &alcool, Administracdo, Contabilidade, Maquinas Pesadas,
Marketing, Recursos humanos e Seguranca do trabalho, na Escola Técnica Estadual
Professor Armando José Farinazzo de Fernandépolis. Ao final da pesquisa obteve-se
o total 168 entrevistados.

As pesquisas foram divididas em duas partes, no primeiro momento 0s
entrevistados teriam que descobrir qual era a marca através das embalagens, ja na
segunda etapa, através das cores e desenhos os participantes adivinharam qual era
a marca. Durante os dois momentos da pesquisa, 0s entrevistados utilizaram um
formulario online para escrever suas respectivas respostas.

O objetivo do experimento foi investigar como o0s consumidores
conseguem reconhecer as marcas atreves das embalagens, cores e desenhos,

visando analisar como as marcas ficam memorizados na memoria dos consumidores.

3.1 ACERTE A MARCA DA EMBALAGEM

Na primeira etapa da pesquisa foram apresentados nove tipos de
embalagens diferentes, todas sem as respectivas cores e rotulos das marcas
escolhidas para o estudo. ApOs apresentadas as embalagens, cada turma escreveu
em um formuléario online qual o nome da marca correspondente somente através da
analise da embalagem. A primeira etapa teve como objetivo analisar como as formas
das embalagens ficam gravadas na memodria dos consumidores e se elas séo

facilmente reconhecidas através dos seus recipientes.
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O gréfico 01 apresenta que 78% dos entrevistados responderam que a
embalagem apresentada era da marca Risqué. Durante a apresentacao da primeira
embalagem notou-se que 17% dos entrevistados que nao responderam séo do género
masculino, também, a embalagem foi confundida com outras marcas de esmaltes

como Impala, Colorama, Avon e Voult.

Gréfico 01: Embalagem Risqué

EMBALAGEM 1:

1%
.
‘\\i = Risque
| = Nao sei
u Impala
= Colorama

= Voult

= Avon

Fonte: Dos préprios autores (2024).

O grafico 02 mostra a embalagem de creme de cabelo, na qual 84%
colocam Skala como a resposta correta. Observou-se que 15% dos que responderam
nao saber qual era a marca exata, ainda sabiam que tal embalagem era referente ao

produto de cabelo, porém néo se recordaram do nome.

Gréfico 02: Embalagem Skala

EMBALAGEM 2:

-

i

1%

= N&o sei

Skala

Natura

Neutrox

Fonte: Dos préprios autores (2024).
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O Grafico 03 apresenta a embalagem do achocolatado Toddy, na qual
95% dos participantes identificaram corretamente, enquanto 5% responderam que

reconheciam a embalagem, porém ndo se lembravam do nome da marca.

Grafico 03: Embalagem Toddy

EMBALAGEM 3:

m Nao sei

Toddy

95%

Fonte: Dos préprios autores (2024).

O grafico 04 apresenta o recipiente de refrigerante, na qual a maioria,
sendo 81% dos entrevistados reconheceram a embalagem da marca Coca-Cola,
porém as respostas foram bem diversificadas e confundidas com as marcas Cutuba,

Pepsi, Antartica, Fanta, Roller e Poty.

Grafico 04: Embalagem Coca-Cola

iw m N3o sei
m Coca cola

Pepsi

EMBALAGEM 4:

Antartica

® Fanta
m Roller

= Poty

Fonte: Dos préprios autores (2024).

O Grafico 05 mostra a embalagem do shampoo da marca Hebreissimo

Mentos langado recentemente em 2023. A maioria dos entrevistados n&o reconheceu
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a marca, onde 51% ndo souberam identifica-la enquanto 19% responderam
corretamente. Tal embalagem foi confundida com marcas como Johnson & Johnson,

Dove, Palmolive e Natura, todas associadas a produtos de higiene.

Grafico 05: Embalagem Hebreissimo Mentos

EMBALAGEM 5:
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Dos proprios autores (2024).

O grafico 06 exibe a embalagem de um achocolatado, na qual 93% dos
participantes identificaram como sendo da marca Nescau. Enquanto isso, 6% néo se
lembraram do nome da marca e 1% a confundiram com concorrentes como Toddy e

Trés Coracoes.

Grafico 06: Embalagem Nescau

EMBALAGEM 6:

Toddy
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mN&o sei
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Fonte: Dos préprios autores (2024).

No Grafico 07 apresenta-se outro recipiente de refrigerante, e a
embalagem foi confundida com a apresentada no grafico 04. Tal embalagem teve

respostas diversificadas, em que a maioria, 21%, apontou o Guarana Antarctica,
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seguida por 16% que identificaram como Coca-Cola e Pepsi, no

correta era Pepsi.

Grafico 07: Embalagem Pepsi

entanto a marca
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Fonte: Dos proprios autores (2024).

Gréfico 08 mostra a embalagem da Nutella, na qual 93% conseguiram

identificar rapidamente o recipiente da marca.

identifica-la.

Gréfico 08: Embalagem Nutella

Enquanto 6% n&o conseguiram

EMBALAGEM 8§:

m Nutella

Hellmann's

m NZo sei

Fonte: Dos préprios autores (2024).

Por fim, o grafico 09 exibe a embalagem da bebida da marca Gatorade.

Notou-se que foi um recipiente rapidamente reconhecido pelos entrevistados, onde

93% acertaram, enquanto 7% néo se recordavam o nome da marca.
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Grafico 09: Embalagem Gatorade

\

EMBALAGEM 9:
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Fonte: Dos proprios autores (2024).

Ao final da primeira pesquisa, observou-se que a maioria das
embalagens ja estava fixada na memaria dos entrevistados, no entanto, ao remover
as cores caracterizantes das marcas houve dificuldade em identificar as marcas
corretamente, ou seja, nota-se que as cores utilizadas nas embalagens sé&o

importantes para o reconhecimento dos consumidores.

3.2. ACERTE QUAL A MARCA

Na segunda etapa da pesquisa foi relatado aos participantes dez marcas
diferentes, na qual eram apresentados somente os elementos visuais, cComo as cores
e desenhos. Os entrevistados escreveram em outro formulario online quais eram as
marcas corretas. Tal etapa teve a finalidade analisar como os elementos visuais
usados nas marcas conseguem ficar fixados na mente dos consumidores, e
conseguem ser reconhecidas somente pelas cores e desenhos utilizados.

O Gréfico 10 apresenta o desenho e a cor da logo da Coca-Cola. Como
resultado, 46% dos participantes conseguiram identificar corretamente, 19%
confundiram com a marca Colgate, pois ambas as marcas contém semelhanca no

elemento visual.
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Grafico 10: Logo Coca-Cola
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Fonte: Dos préprios autores (2024).

O grafico 11 apresenta o simbolo das batatas fritas e os arcos dourados
da marca McDonald’s. Dos patrticipantes, 52% identificaram corretamente, enquanto

43% nado conseguiram reconhecer a marca.

Gréfico 11: Logo McDonald's

LOGO 2:

= McDonald's

= Nao sei

Shell

Fonte: Dos proprios autores (2024).

O gréfico 12, usou o icone de uma bolsa, simbolo da marca da Shopee.
Cerca de 52% dos entrevistados acertaram, porem 41% ficaram na duvida.
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Gréfico 12: Logo Shopee
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Fonte: Dos préprios autores (2024).

No gréafico 13, por se tratar de uma marca internacional, ouve dificuldade
em sua interpretacdo, na qual 75% nao souberam responder, enquanto 25% foram

assertivos em suas respostas.

Grafico 13: FedEx

LOGO 4:

= N3o sei

= FedEx

Fonte: Dos proprios autores (2024).

O Grafico 14 exibe um tridngulo, icone principal da marca Prada. No
entanto, os entrevistados tiveram dificuldade em identifica-la, 42% acertaram a marca,

enquanto 51% nao souberam responder.
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Grafico 14: Logo Prada

4% 3%

= N3o sei
Prada

= = Doritos

= Mizuno

Fonte: Dos proprios autores (2024).

O Grafico 15 apresentou-se o elemento visual junto com a cor mais
marcante da Adidas. Dos entrevistados, 65% acertaram a marca, enquanto 33% nao

souberam identifica-la.

Gréfico 15: Logo Adidas
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Fonte: Dos préprios autores (2024).

O grafico 16 buscou apresentar as duas cores e desenho da logo da
marca Pepsi. No entanto, 55% conseguiram identifica-la corretamente, enquanto 37%
nao souberam. A imagem apresentada também foi confundida com supermercados
da regido de Fernanddpolis, pois a logo dessas empresas também contavam com as

mesmas cores.
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Grafico 16: Logo Pepsi
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Fonte: Dos proprios autores (2024).

O gréfico 17 trouxe uma proposta de cores invertidas e a retirada do
nome da marca, posto assim que 44% dos entrevistados ainda ndo souberam
responder, por sua vez 48% conseguiram identificar a marca correta, ja que € um

nome comum entre o vestuario masculino.

Gréfico 17: Logo Tommy Hilfiger
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Fonte: Dos préprios autores (2024).

O gréfico 18 mostra que boa parte dos entrevistados acertaram a marca,
mas ainda nao foi a maior porcentagem. Uma vez que 48% responderam néo sei para
a marca Spotify, e 45% acertaram, de modo que apenas 1% confundiu-se com uma

marca da mesma cor.
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Graéfico 18: Logo Spotify
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Fonte: Dos préprios autores (2024).

O grafico 19 trouxe 65% dos resultados corretos, para a marca em
questao Starbucks. Enquanto 32% nao souberam responder, pois confundiram com

outras marcas que utilizam a mesma tonalidade de cor.

Gréfico 19: Logo Starbucks
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Fonte: Dos proprios autores (2024).

Por fim, notou-se que os entrevistados levaram em consideracdo as
cores para ajudar na identificacédo, e houve dificuldade em apontar qual era a marca,
guando apresentavam tonalidades semelhantes. Todavia, ao combinar as cores com
algum elemento caracteristico da marca, a assertividade aumentou, mas, observando
também possiveis erros ao fazer essa combinacao.

37



4. CONSIDERACOES FINAIS

Historicamente, o Marketing evoluiu conforme a sociedade “capitalista”
se desenvolvia ao redor do mundo. Sempre usando técnicas que se adaptaram para
atender as necessidades dos consumidores, e nos ultimos tempos, a ciéncia tornou-
se uma nova ferramenta de estudos a fim de buscar conhecer as rea¢gfes do cérebro
humano perante a aplicacdo do marketing.

Assim desenvolveu-se 0 neuromarketing que cresceu como uma
ferramenta inovadora que utiliza principios da neurociéncia para otimizar essas
estratégias, a exploracéo dos cinco sentidos, por exemplo, demonstrou ser eficaz para
cativar os clientes, destacando-se, onde os métodos tradicionais ja ndo apresentavam
0S mesmos resultados.

Os resultados obtidos por meio desta pesquisa foram surpreendentes,
expondo que a aplicacdo do estudo de neurociéncia tentando desvendar a influéncia
do marketing no cérebro dos consumidores pode um despertar um interesse das
empresas em influenciar através do marketing.

A analise dos processos cognitivos e emocionais envolvidos na tomada
de decisdo oferece uma nova perspectiva para o desenvolvimento de estratégias de
venda e comunicagdo mais eficazes. Dessa forma, esse estudo demonstra a
importancia do neuromarketing para as empresas entendem como influenciar e
despertar desejos ao consumidor

Portanto, conclui-se que o neuromarketing ndo € apenas uma tendéncia
momentanea, mas uma abordagem fundamental que se aplicada de maneira ética e
consciente, pode transformar a forma como as empresas se relacionam com seus
clientes, criando experiéncias mais significativas e impactantes. Existe um custo para
ser aplicado, e pode n&do ser vantajoso para 0s pequenos empreendedores no primeiro
momento, mas ainda consegue trazer resultados incriveis quando bem elaborada.

A continuidade dessa pesquisa pode abrir novos caminhos para o
entendimento das complexidades do comportamento humano e suas implicagdes no

mercado, contribuindo assim para a evolucado das préaticas de marketing.
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