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RESUMO: O neuromarketing é uma ciéncia que estuda os processos cerebrais que
influenciam as acdes dos consumidores, ajudando a criar publicidades estratégicas
que despertam o desejo por produtos ou servigos. Existem, assim, propagandas
marcantes que trouxeram o lado emocional a tona e desencadearam grandes
sucessos, embora algumas foram mas interpretadas. Por isso, empresas que nao
adotam essas estratégias de maneira correta podem sofrer prejuizos, enquanto
aguelas que as implementam certeiramente veem melhorias em reconhecimento e
crescimento. No mercado atual, com alta competitividade, este instrumento se destaca
como uma ferramenta essencial ao integrar neurociéncia e marketing para entender o
comportamento do consumidor. Desse modo, este trabalho analisa 0os meios do ramo
e seus impactos durante o processo de decisdo de compras. Além disso, estuda-se
tipos de marketing e como as organizacfes podem utiliza-los ao seu favor, incluindo
a influéncia do design, melodias e palavras de efeito que impactam diretamente ao
horménio da dopamina, responsavel pelo prazer. O objetivo geral é analisar o
comportamento do consumidor frente a propagandas baseadas em neuromarketing,
identificar como atua, os meios utilizados e a composicéo das propagandas. Para que
tais sejam alcancados, foi preciso investigar, por meio de pesquisas empiricas e
bibliograficas, como esse sistema funciona. Apos levantamento dos dados, chegou-
se a concluséo que esse método realmente induzia grande parte dos consumidores a
comprarem determinado produto e que suas técnicas reverberam até os dias atuais,
marcando, com musicas e imagens, no subconsciente das pessoas.

Palavras chaves: Neuromarketing. Consumidor. Propagandas.

ABSTRACT: Neuromarketing is a science that studies the brain processes that
influence the actions of consumers, helping to create strategic advertisements that
arouse the desire for products or services. There are, thus, striking advertisements that
brought the emotional side to the surface and triggered great successes, although
some were misinterpreted. Therefore, companies that do not adopt these strategies
correctly can suffer losses, while those that implement them clearly see improvements
in recognition and growth. In the current market, with high competitiveness, this
instrument stands out as an essential tool when integrating neuroscience and
marketing to understand consumer behavior. Thus, this work analyzes the means of
the branch and its impacts during the purchasing decision process. In addition, it



studies types of marketing and how organizations can use them to their advantage,
including the influence of design, melodies and words of effect that directly impact the
hormone dopamine, responsible for pleasure. The general objective is to analyze
consumer behavior against advertisements based on neuromarketing, identify how it
acts, the means used and the composition of advertisements. For these to be
achieved, it was necessary to investigate, through empirical and bibliographical
research, how this system works. After collecting the data, it was concluded that this
method really induced a large part of consumers to buy a certain product and that its
techniques reverberate to the present day, marking, with music and images, in people’s
subconscious.

Keywords: Neuromarketing. Consumer. Advertisements.

1. INTRODUGAO

O neuromarketing € uma ciéncia que estuda os processos cerebrais e
como eles desencadeiam as acgdes dos consumidores. Por isso, os clientes sao
influenciados por publicidades estratégicas, que os fazem sentir desejo de possuir
determinado produto ou servico. Sendo assim, as empresas que nao suprem a area
em questdo acabam sendo afetadas negativamente em seus desempenhos. Assim,
quando esse ambito do conhecimento € atendido corretamente, como consequéncia,
tem-se a ampliacao e reconhecimento da instituicdo. Com isso, um exemplo a ser
citado como referéncia benéfica sdo as publicidades que marcaram geragdes, pois
sao de extremo teor apelativo e que afetam diretamente o emocional do espectador.
Contudo, houve propagandas que deram uma abertura para mas interpretagoes.

No cenario contemporaneo de mercado, as empresas enfrentam uma
competitividade acirrada, exigindo estratégias inovadoras para conquistar e fidelizar
clientes. Nesse contexto, o neuromarketing emerge como uma ferramenta poderosa,
integrando conhecimentos de neurociéncia ao marketing para compreender e
influenciar o comportamento do consumidor. Este trabalho de conclusao de curso visa
explorar as estratégias de neuromarketing e como elas influenciam na decisdo de
compra do consumidor.

Dessa forma, foram estudados os tipos de marketing e pontuado como
as empresas podem essas ramificagcbes ao seu favor. Com isso, segundo as

informacgdes estudadas colocou-se em questionamento pontos como, o que € um



consumidor e seus tipos; influéncia do design, pois a escolha afeta a decisdo do
consumidor final; impacto da melodia e palavras de efeito, porque elas ocupam uma
grande parcela do cérebro, influenciando a liberagdo de dopamina, hormbnio do
estimulo, quando os seres humanos escutam musica.

Portanto, tem-se como objetivo geral do trabalho analisar o
comportamento do consumidor diante das propagandas que utilizam o
neuromarketing para influenciar na alavancagem de lucro das empresas. Ademais,
busca-se identificar como o neuromarketing atua, identificar os meios que sao

utilizadas e analisar a composigao das propagandas.

2. FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1. 0 QUE E CONSUMIDOR

Conforme o art. 2° da Lei n°® 8.078, de 11 de setembro de 1990.

Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatério final.

Paragrafo Unico. Equipara-se a consumidor a coletividade de pessoas,
ainda que indeterminaveis, que haja intervindo nas relacbes de
consumo.

7

O consumidor € a base da economia, ele adquire mercadorias ou
servicos para seu proprio uso ou para utilizar em suas realizacbes comerciais. Dessa
maneira, as atitudes do cliente podem ser afetadas por diversas razdes, englobando
suas preferéncias, desejos, poder aquisitivo, e até mesmo aspectos sociais e
emocionais. Os compradores desempenham um papel fundamental na procura por
servigos e produtos, induzindo assim as estratégias produtivas e de marketing.

Com o avanco da tecnologia e globalizagéo, o comportamento do cliente
tem se tornado cada vez mais complexo, com novas tendéncias se consolidando de
forma continua, tendo como por exemplo o consumo sustentavel e o comércio online.
Desse modo, compreender as necessidades dos consumidores é um fator
fundamental e de extrema importancia para o éxito das organiza¢cdes no mercado

hodierno.



2.1.1. Diferenca entre consumidor e consumista

O consumidor € visto como a ultima parte no setor da economia, sendo
ele produto ou servi¢co. O ato de consumir um produto € uma das principais atividades,
a concepcgao de aquisicdo de produtos ou servigo acontece por forma de remuneragao
apos a compra. O que faz os individuos obter o que as instituicdes oferecem, é a
sensacao de desejo ou necessidade que o ser tem. (HISATOMI)

Existem os dois tipos de consumidores: o consumidor consciente e o
consumista. O consumidor consciente, tem um aspecto onde observam as demandas
que acontece até o produto ou servi¢o chegar até si, o que faz uma grande importancia
na sua decisao de compra. Pois a sua acao pode ter pontos positivos e negativos em
relacdo ao meio ambiente. O consumidor, na maior parte dos casos, faz uma aquisi¢ao
por necessidade. Ja o consumista, é contraditorio, faz suas compras de forma
exorbitante satisfazendo o seu desejo e buscando além daquilo que realmente
necessitam. (HISATOMI)

Esse tipo de sociedade é ambicioso e carente de recursos materiais, pois
quando fazem uma compra, o cérebro libera a dopamina, que é um neurotransmissor
agregado a sensacao de prazer e retribuicdo. (INSIGHTS). A causa de consumistas
expandiu por causa dos habitos norte-americanos, conduzida pelas propagandas e
producdes em grande escala. Consequentemente, tornou-se importante o status-
social que interfere no estilo de vida que as pessoas possuem. (HISATOMI)

No livro de Gustavo Ferreira “Gatilhos Mentais” (2019, p.12) ele cita que
“as pessoas compram de quem elas conhecem, gostam e confiam.” Segundo Carolina
Hisatomi, através de um estudo, exp6s a interferéncia das propagandas no ato
impulsivo dos consumidores por causa de um produto. Com isso, 0 comprador se
sente familiarizado ao ver artistas ou blogueiros que apreciam, faz com que comprem
com mais facilidade. (HISATOMI)

2.1.2. Comportamento do consumidor



O inicio pelo estudo do comportamento do consumidor se deu pela
evolucdo da administracdo e do marketing. Por volta do século XX, quando se
revelaram os primeiros sistemas de produgéo em larga escala, a busca por produtos
industrializados era mais elevada que a oferta, ou seja, as empresas estavam mais
preocupadas em aumentar a producdo e acabavam deixando de lado as
necessidades do consumidor. (HALAT,2018)

Contudo, quando houve um crescimento da concorréncia entre as
marcas, tecnologias e empresas, o processo de entender o consumidor torna-se
essencial para assimilar suas necessidades e desejos. Assim, destacando-se nessa
competicdo. Com a chegada da era digital, o processo de comercializacao de produtos
e servigcos se torna mais exigente em relacdo ao conhecimento do seu publico-alvo,
pois tem-se uma maior acessibilidade as informacdes e op¢des de compra, no qual
os clientes acabam requerendo um atendimento cada vez mais personalizado.
(HALAT,2018)

Efetivamente, o comportamento do consumidor € uma concepcao que
estabelece diferentes métodos e maneiras de estudar o procedimento da decisédo de
compra. Constantemente, esse processo comega com um desejo ou necessidade, dai
em diante, o cliente percorre por diversos caminhos até chegar ao momento de
finalizar a compra. Segundo Salgado (2023) “O comportamento do consumidor busca
entender quais fatores, habitos, influéncias e estimulos que interferem nesse

processo.”

2.1.3. Comportamento do consumidor na estratégia de marketing

Como citado anteriormente, o perfil dos clientes estdo se modificando
cada vez mais, e muitas vezes as empresas nao sabem como acompanharem essas
mudancas, por essa razao € importante ter o estudo sobre o comportamento do
consumidor. Pois, quando se estuda os padrées de compra e motivagdes do cliente,
as empresas podem prever tendéncias de mercado, precificar e projetar canais. Além
disso, pode aproveitar essa oportunidade para fortalecer o relacionamento com

0 publico, assim também alavancando as vendas. (MEIRA,2019)



Afinal, a empresa s6 podera agradar seus clientes se os compreender e,
além disso, entender suas motivagdes. Dessa forma, quando se acompanha as
modificagdes e tendéncias no comportamento do consumidor, pode-se perceber
algumas vantagens, como: estar preparado para qualquer mudanga, entender o que
0 publico espera da instituicdo, se destacar perante a concorréncia com ofertas
irrecusaveis, ter uma comunicacgao eficiente, atrair e reter clientes e ser objetivos nas
acoes de marketing. (MEIRA,2019)

2.1.4. O novo consumidor na era digital

Atualmente, a internet e a mudanca digital vém influenciando o publico-
alvo das empresas, independente do produto, mercado ou servigo ofertado. Pois, o
acesso a internet, trouxe consigo a possiblidade das pessoas terem alcance rapido as
informagdes, assim tornando mais democratico os vinculos entre as marcas e 0s
clientes. (MEIRA,2019)

Sendo assim, as pessoas comegam a entender que por conta desse
vinculo possuem uma voz muito mais forte, influenciando diretamente o nivel de
relacionamento com as instituigdes. Assim, demandando das organizagbes mais
opgdes e maior foco em relacionamento e dominio. Além disso, a experiencia que o
consumidor teve com a marca pode gerar um grande efeito, sendo positivo ou nao.
Nesse cenario, entender o que o usuario pensa e sua atitude no momento da compra

se torna mais complexo. (MEIRA,2019)

2.1.5. Fatores que influenciam o consumo

Os fatores sao elementos que influenciam na hora de tomar uma
deciséo, seja na compra de um produto, na escolha de uma prestacao de servigco ou
até mesmo no processo de apuracdo de empresas. Estes, portanto, podem estar,
inconscientemente, na formacdo do consumidor ou podem ser construidos com o

passar do tempo. Logo, podem se dividir em:



e Fatores culturais: a cultura € conjunto de valores, crencas, ideias,
conhecimentos e simbolos que estédo presentes na construcdo do fregués, sendo ela,
a primeira coisa a se analisar. Esta € passada em ambientes cotidianos, como escola,
casa, rua, entre outros. Esse contato molda o ser tracando uma linha em suas
prioridades. Vale ressaltar que, ainda existem caracteristicas subculturais que vao
desde questdes raciais, €étnicas e religiosas até a nacionalidade do individuo. Caso
esse, que se exemplifica, nos mercados brasileiros que sdo construidos em outros
paises para atender a parcela verde e amarela que ali se encontra;

e Fatores sociais: estdo ligados aos lugares que o comprador frequenta,
seu ciclo de amigos, tendéncias que acompanha, relacionamentos afetivos e
familiares, além de sua classe. Se conecta, geralmente, com o sentimento de
pertencimento a alguma massa que define comportamentos e estilos de vida,
chamadas de “grupos de referéncias”, como as religiosas, profissionais ou até mesmo
familiares. Conclui-se, portanto, que skatistas, surfistas e gamers ndo irdo se
interessar pelos mesmos produtos;

e [Fatores psicoldgicos: o subconsciente humano afeta diretamente nas
decisbes de compras e relacbes com marcas que sejam do agrado ou desafeto dos
clientes. Com isso, conseguimos entender que por meio de motivacdes sensoriais e
emocionais, além da maneira de percepc¢ao e interpretacdo, € criado vinculos com
mercadorias e empresas. Um ponto de realce, € a maneira como os outros falam sobre
determinada organizacao;

e Fatores pessoais: estes se constroem com base nos outros pontos e
acabam abrangendo tdpicos como idade, necessidades, estilo de vida, sexo e
ocupacdo. Sao caracteristicas que transparecem a forma como o cidaddo age e
pensa, especificamente seus gostos, com base em seu histérico. Cita-se, como
amostra, pessoas que sempre pedem o mesmo pedido em estabelecimento por terem
alguma memoria afetiva ou gostarem especificamente daquele prato.

E analisando todos esses pontos, em uma de suas teses, Kotler (2009,
pg. 32) defende:

Nem todos gostam do mesmo cereal, restaurante, curso ou filme. Por
isso, os profissionais de marketing identificam os diferentes
segmentos de consumidores analisando as diferencas demograficas,
psicograficas e comportamentais entre eles. Entdo, decidem quais
apresentam as maiores oportunidades. Para cada mercado-alvo
escolhido, a empresa desenvolve uma oferta de mercado que é



posicionada nha mente dos consumidores-alvo como algo que fornece
um ou mais beneficios centrais.

2.2. 0 QUE E MARKETING?

Em principio, pode-se dizer que marketing € um artificio usado para
atender economicamente as exigéncias da sociedade, sempre visando o lucro. Sendo
assim, ele abrange o sentimento de prazer e de reconhecimento, objetivando atingir
todas as necessidades do publico. Alguns exemplos a ser citado, é quando a empresa
eBay, site que reune vendedores e compradores em um comércio aberto,
compreendeu que seus clientes ndo estavam conseguindo encontrar os produtos que
mais almejavam, entdo elaborou um local para leildes online, ou quando a IKEA,
marca global de moveis e decoragdes, para mostrar seu potencial no marketing,
observou que os cidadaos desejavam comprar moveis com pregos mais acessiveis, e
dessa forma diminuiram o nivel e criaram a prépria linha. Desse modo, pode-se
observar que as duas empresas transformaram uma necessidade especifica ou social
em uma possibilidade de negdcio benéfico. (KOTLER; KELLER,2011)

Segundo a American Marketing Association of (2011, pg. 04) “o
marketing € uma funcéo organizacional € um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracao do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagao e
seu publico interessado.” Dessa forma, lidar com o processo de restituicao requer
diferentes habilidades, além de um excelente trabalho. O gerenciamento de
marketing ocorre quando uma das partes em uma negociagao de troca eficiente,
encontra uma maneira de obter o) retorno esperado. Ademais, acredita-
se que a gestdo de marketingé a arte e a ciéncia de selecionar o publico-alvo
e conquistar, manter e construir a fidelidade do consumidor através da
criagcao, interlocucao e aplicagao de valor  elevado ao cliente. (KOTLER,;
KELLER,2011)

Em sequéncia, pode-se dizer que diante do aspecto gerencial e social, o

marketing possui conceitos distintos. Pois, no quesito social, o foco € evidenciar a



funcdo do marketing na comunidade. De acordo com Kotler e Keller, uma definicéo
social que é melhor aceita e atende os propdsitos (2011, pg. 04):

marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém
0 que necessitam e desejam por meio da criagao, da oferta e da livre
troca de produtos e servigos de valor com outros.

O gerencial, portanto, tem um significado diferente do social, visto que,
€ retratado como um meio somente de vendas de produtos. Sendo que, a parte de
vendas € uma pequena parcela do que acontece na negociagdo de um determinado
produto. A vista disso, o teérico da administracdo Peter Drucker defende que,
constantemente tera a exigéncia de vender. Porém, a intengdo do marketing é tentar
sempre vender cada vez mais de forma rapida e facil. Por conseguinte, a meta desse
tipo de marketing € que o produto ou servigo consiga se comercializar de forma
autbnoma, com base somente em uma analise feita para dominar e atingir o publico-
alvo. Entdo, como resultado seria um consumidor que estivesse interesse em comprar,
ou seja, seria somente preciso deixar disponivel o produto ou servigo. (KOTLER;
KELLER,2011)

2.2.1 Necessidade x Desejo

Quando se é mencionado necessidades e desejos na atualidade, ndo ha
muita fundamentagao critica, pois esses fatores variam de acordo com o grupo ou
individuo, que avaliam de forma diferente suas necessidades e seus desejos. Dessa
forma, algo que extremamente necessario em uma empresa pode ser muito futil para
outra, assim ocorre com os desejos também, que mudam de acordo com 0 meio em
que as pessoas sao inseridas. (Fernandes,2009)

Contudo, de forma simplificada, as necessidades podem ser avaliadas a
partir dos fatores essenciais para a vida humana, como alimentagao e seguranga, o
que difere dos desejos, que sdo produtos em que as pessoas almejam ter, porém nao
necessitam ter para a sua sobrevivéncia. Assim, normalmente os desejos sé sao
conquistados quando as necessidades basicas sao supridas, porém, algo que pode

interferir essa ordem sao as boas publicidades e um marketing bem-feito.



Portanto, quando se é falado em marketing, € primordial que se
mencione necessidade X desejo, onde um dos seus papeis € transformar a sua
necessidade em desejo. Um exemplo a ser citado € a agua da marca Voss, onde é de
consciéncia humana que agua € um bem fundamental para a sobrevivéncia, porém, a
agua da Voss nao € uma necessidade e sim um desejo, pois, essa marca construiu
um valor tdo elevado a agua, a partir do seu designer e das agdes de marketing, que
as pessoas passaram a deseja-la, ndo pela agua e sim por todo valor que foi agregado

na garrafa.

2.2.2. Evolugao do marketing

Entende-se que o conceito de marketing surgiu em 1922, como uma
heranca da Revolucdo Industrial. Porém, suas atividades deram inicio milhares de
anos antes, tendo registros encontrados na biblia, lutas no Coliseu, nas falas de
grandes nomes da filosofia antiga e entre outros. Esses passos marcaram uma era
pré-histérica do marketing, e com eles foram baseados os estudos sobre a area,
depois se formalizando e expandindo para 0os pensamentos.

Em suma, as doutrinas dividem este topico em trés eras:

e Ondada agricultura: as pessoas nasciam, viviam e morriam na mesma terra.
N&o havia muita distingdo entre produtor e o consumidor. Desse modo, 0
marketing era um instrumento inGtil e desconhecido aquela populacéo de baixa
densidade. Vale ressaltar que, caso alguém produzisse algo a mais, como
exemplo batata, trocava por outro alimento. Esses frutos eram totalmente
dependentes da musculatura humana auxiliada por animais, excluindo, assim,
a producdo em Massa. Quanto mais terras, mais rico era o individuo, e
consequentemente, mais forte militarmente, deixando claro que o poder era
exercido pela violéncia. As coisas hdao mudaram muito até o séc. XV quando
ocorreu a invaséo ao do continente americano e a descoberta do ouro no séc.
XVI no contexto brasileiro pelos bandeirantes.

e Onda do capital: nesse caso, o metalismo, presente dos antigos asiaticos e
comerciantes, se intensificou, agregando as monarquias absolutistas e

alimentando o mercado inelastico, em que apenas um pais estava no poder e



0S outros corriam para derruba-lo. Entretanto, essa época so6 teve seu apogeu
durante a Revolucdo Industrial, quando a revolta do povo acabou com o0s
poderes dos reis. O industrialismo teve inicio na Inglaterra, que utilizou a
tipografia, inventada em 1450 por Gutenberg, para reformar a forma como o
mundo recebia informacfes. As producdes aumentaram, e com elas as
concorréncias também, instigando técnicas para diferenciar e convencer o
consumidor a comprar da empresa x. Por isso, se aplica a lei da oferta e
demanda, obrigando a mecanizacgdo dos processos de criacao.

e Onda da informacdo: No século XX, notou-se um excedente entre o0s
produtos, fazendo necessério a criagdo de meios que distribuissem a imagem
instantaneamente, dando inicio a comunicagdo em massa. Logo, jornais,
televisBes, radios e panfletos efetuaram a globalizacdo mundial. E importante
destacar que com a Segunda Guerra Mundial, 1939-1945, os produtos
enlatados ficaram em alta por causa de suas durabilidades e as mulheres
trocaram os lares pelas fabricas, além de ser um periodo marcado por grandes
feitos cientificos, como a invencdo da internet, realcando o poder de
manipulacdo das midias. As informacdes, atualmente, chegam em questéao de
milissegundos. Segundo Souki (2008, pg. 29) “Entramos recentemente em uma
época caracterizado por mudancas rapidas e profundas”, o que significa que o
mercado esta em constante mudanca e que as vendas agora devem invadir o
consciente do ser e conquista-lo o mais rapido possivel, caso contrario, o

oponente saira lucrando em cima do erro de outrem.

2.2.3. Importéncia

O escopo do marketing é basicamente a o que se aplica o marketing,
dentro de uma ampla variedade de areas e setores, podendo se incluir organizacdes
sem fins lucrativos, questdes pessoais, agéncias governamentais e empresas
comerciais. Em geral ele engloba bens, servicos, eventos, experiéncias, pessoas,

lugares e ideias.



e Bens de consumo podem envolver como por exemplo estratégias para adquirir,
atrair e reter consumidores, desenvolver campanhas eficazes e gerenciar o
posicionamento e distribuicdo de produtos no mercado.

¢ O marketing de servicos € de uma forma simplificada, o conjunto de taticas que
auxiliam a agregar valor aos servi¢os oferecido, com o objetivo de persuadir 0s
seus clientes a escolherem uma certa empresa

e O objetivo do marketing de eventos é proporcionar experiéncias Unicas, por
meio de eventos que ajudem o publico a adquirir conhecimento e experiéncias,
como seminarios, palestras ou eventos que proporcionem de alguma forma
entretenimento a um determinado publico.

e Um exemplo de marketing experiencial € organizar um evento que mostre ou
destaque os servi¢cos ou produtos da sua marca, aproveitando a sua presenca
e demonstrando-os em a¢ao. Esses eventos podem incluir atividades familiares
divertidas e jogos exclusivos para chamar a atencdo para produtos
promocionais da marca.

e O marketing de pessoas € uma estratégia que foca na promoc¢édo pessoal
utilizando ferramentas tradicionais. O marketing pessoal, promove uma
empresa ou produto, imagem do profissional e melhora a reputacao, atrai mais
atencdo e influencia outras pessoas a referenciarem. O marketing envolve
lugares que séo utilizados para diversos fins, incluindo a criagdo de umas
imagens positivas de um determinado local ou atracdo de empresas,
instituicdes e eventos.

Charles Revson, citado por Kotler (2011, pg. 07), destaca que:

Toda oferta de marketing traz em sua esséncia uma ideia basica.
Charles Revlon, observou: “Na fabrica, fazemos cosméticos; na loja,
vendemos esperanga”’. Produtos e servigos sdo plataformas para a
entrega de algum conceito ou beneficio. Os profissionais de marketing
social estdo sempre as voltas com a promog¢ao de ideias como “amigos
ndo deixam amigos dirigirem alcoolizados” e “A vida em primeiro
lugar”.

Ademais o Marketing é também um ramo focado em criar e comunicar
valor para conseguir atender as necessidades do mercado por meio
de produtos ou servicos que possam captar a atencdo dos
consumidores. Por conseguinte, o objetivo do marketing é criar valor
e envolver os clientes, formando relacionamentos que s&o
mutuamente benéficos.



2.2.4. Tipos de marketing

Com a evolugdo do marketing foi possivel perceber que houve

ramificagdes nos tipos de propagacgao, como por exemplo:

O marketing digital € o agrupamento de taticas utilizadas nas plataformas
digitais como o intuito de proporcionar vinculos com o publico e vantagens para
a empresa. Segundo American Marketing Association “Marketing é a atividade,
0 conjunto de instituicdes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral’. Os Marketings buscam sempre a satisfagao do cliente,
seja uma necessidade ou um desejo, e, no marketing digital acontece o mesmo.
Buscando formas de interagdo para atingir o publico-alvo, trazendo relevancia
na vida pessoal dos clientes. (PENHACA, 2020)

Por meio das redes sociais, as instituices e as pessoas podem estabelecer
uma sociedade voltada para sua marca. Sendo assim, o marketing digital é
estabelecido pelos interesses em comum, aqueles que buscam o contetdo que
para si agrega valor, sendo uma necessidade ou um desejo, ou sendo por meio
de conteudo, produtos ou oferta. (PENHACA, 2020)

O marketing de conteddo é um planejamento com énfase de atrair sua
audiéncia, aumentando sua rede de consumidores e atraindo possiveis clientes
por meio de conteudo pertinentes. Atualmente, o cliente basicamente escolhe
o conteudo quer consumir, de modo em geral, um contetdo auspicioso nao €
focado em vendas, mas sim proporcionar algo que seja util na vida do
consumidor, seja a solucdo de um problema, ensinar ou informagdes de
conhecimentos gerais. Com o alcance do grupo alvo, € proporcionado a
satisfacdo de uma necessidade, a venda € apenas uma consequéncia.
(PENHACA, 2020)

Mas para colocar em pratica a estratégia de Contetudo de Marketing, é preciso
obter e documentar pontos necessarios. Entdo utiliza-se cinco etapas:

planejamento, elaboracdo de persona, criagdo de conteudo, distribuicdo e



mensuragao de resultados. Segundo Vitor Pecanha “72% dos profissionais de
marketing afirmam que o marketing de conteiddo aumentou o engajamento do
publico com sua marca”, por isso € uma 6tima aplicacdo para empresas que

estdo comecando ou querem aumentar seu negocio. (PENHACA, 2020)

O marketing de influéncia é uma tatica em que se usa pessoas com maior
influéncia de um determinado grupo social, para elas divulgarem o seu produto
ou servico. Em resumo, o propésito é fazer com que o influenciador se ligue a
sua marca, para que tenham o resultado de vendas e o empenho até ganhar a
confidencia de seu consumidor. (DIONIZIO, 2024)

Os tipos de parcerias incluem: midia organica e midia paga. A midia orgéanica
acontece de forma natural, que sdo os casos em que alguém compra seu
produto ou servico e pér os resultados desejaveis, assim o divulgando sem
nenhuma forma de remuneracéo, seja ele um influenciador ou o proprio cliente.
Ja a midia paga € o oposto, ela tem a mesma funcionalidade do trafego pago,
mas envolvendo pessoas influenciadoras e é ocorrido uma forma de
remuneracao para a divulgacdo do produto ou servico que a empresa oferece.
(DIONIZIO, 2024)

O marketing das midias sociais € um método que utiliza as redes sociais
viabilizando os produtos e/ou servigos para uma empresa, com a intencao de
atrair seu publico-alvo e atingir o propésito do marketing. O meio de
comunicacao teve uma reducédo a distancia entre empresa e cliente, por tais
motivos € imprescindivel uma instituicdo nao investir em marketing de Midias
Sociais. Sendo assim, essa estratégia traz diversos beneficios como:
engajamento, visibilidade, construcdo de autoridade, trafegos, conversoes e
formacdes dos embaixadores da marca. (RESULTADOS DIGITAIS, 2023)
Entdo, as principais redes sociais para esse avango empresarial sao;
Facebook, Tik Tok, Instagram, LinkedIn e Youtube. E importante analisar que
talvez a rede social que vocé mais gosta, pode ndo ser a apropriada para o
processo de divulgacdo a sua marca. E antes mesmo de produzir, é de grande
importancia que define os propdsitos da sua empresa, cada marca tem sua
histdria, contexto e objetivos, e as estratégias para esses canais devem levar
em conta todas essas especificidades. (RESULTADOS DIGITAIS, 2023)



O Marketing de experiéncia tem como proposito através das suas estratégias,
entregar ao cliente além do esperado, criando as emocdes durante toda a
jornada de compra. Sendo assim, sdo feitas uma variedade de acdes que
causa estimulos que possam ocasionar respostas emocionais, pretendendo
estabelecer conexdes entre o cliente e a marca. Afinal, qualquer situagao que
faz o consumidor perder a confiangca com a sua empresa, ele dificilmente vai
voltar a comprar novamente, isso ocorre devido ao fato que a instituicao criou
um estimulo negativo ao cliente, e assim, ele ndo sente mais o desejo de
comprar com a sua marca. (PIOVESANA, 2024)

Da mesa forma que existe os 4P’s do marketing, quando é citado o marketing
de experiéncia existem os 3V’s: valor, vontade, verdade. (GABRIEL. 2018)
Valor: é o discernimento que o consumidor teve da interacdo de consumo e da
empresa, ou seja, a constatacdo de que ele tem que adquirir 0 servico ou
produto e o significado disso para ele

Verdade: a verdade entre a empresa e 0 ente, colabora em toda a jornada de
compra.

Vontade: estimular a vontade do cliente para adquirir algo da sua marca, €
totalmente conectado com a verdade que é transmitida. E necessario estar

presente e disponivel desde a prospeccéao até a pos-venda.

O Marketing Viral tem taticas de marketing com o propdsito aumentar 0s
relacionamentos entre as pessoas para se espalhar e viralizar, a propria midia
€ 0 publico-alvo. O resultado desse método pode proporcionar a geracao de
trafego, Captacdo de leads e consumidores. E essa estratégia acontece de
forma rapida, o que ocasiona uma grande repercussao de conhecimento sobre
a sua marca. (VALINOR, 2022)

Esta tatica é importante pois 0s seus gastos para atrair clientes sado baixos, e
sdo capazes de trazer em menos tempo maior resultados. Ela € juntamente
com o estimulo que provocam a emocao, levando o publico a execucdo de
viralizacao sobre o produto ou servico. E ocorre entres as curtidas, comentarios

e compartilhamento, seja em midias sociais ou outros meios. (VALINOR, 2022)



O Marketing de produtos ou Product Marketing, pretende criar relacionamentos
entre os consumidores e os produtos disponibilizados por uma empresa. Essa
estratégia que ampara e aumenta o periodo de venda do produto, fazendo que
0os bens da marca tornem mais desejaveis pelos clientes. (SERASA
EXPERIAN, 2023)

Essa tatica € muito favoravel com as instituicbes, colaborando com a
perspectiva positiva. Ela tem a capacidade de amparar um bom progresso das
fases de crescimento e maturidade perdurem por um maior tempo. Além disso,
esse meétodo por conta da comunicacdo fragmentada para atingir um
determinado grupo alvo, a marca desenvolve uma visibilidade competitiva
maior gerando valor e conquistando cliente. (SERASA EXPERIAN, 2023)

O marketing de servicos é um conjunto de estratégias que contribuem a
argumentar o valor do seu servico e fazer com que o consumidor queira
escolher uma marca especifica. (MORAES, 2018)

Para aplicar o marketing de servigos sdo necessarios alguns passos:

Focar nas pessoas: € necessario pensar no cliente a cada passo do processo,
para realizar o servico mais eficiente e satisfazer o consumidor.

Usar contetdo paratornar-se autoridade: a elaboracéo de conteudo faz que
a empresa ganha confianca e respeito da audiéncia.

Encontrar um diferencial: essa etapa € fazer que a empresa se diferencia de
outras marcas, para por em pratica é de necessidade sair do modismao.
Estabelecer metas: € unir a equipe para a facil colaboracdo do andamento do
servico e nutrir agilidade de urgéncia se o caso for necessario.

Montar um plano: o plano servir4 para guia de trabalho e abordar os 7P’s do
marketing.

Acompanhar resultados: é necessario focar nos dados de desenvolvimento
e assim enxergar as adversidades e fazer ajustes para facilitar as estratégias e
desenvolver da melhor forma. (MORAES, 2018)

O Marketing internacional € um conjunto de técnicas que tem o proposito de
desenvolver maior publicidade e comercializar servigos ou produtos para fora

do pais, pretendendo alcancar mercados distintos, ao redor do mundo. Esse



tipo de marketing aborda uma estratégia de grande poder para abrir novas
oportunidades para empresa, ela eleva o0 crescimento e 0 sucesso da
instituicdo. (CASTRO, 2018)

Com a oportunidade de crescimento, as empresas agregam mercados
adicionais, sendo assim, os clientes também aumentam e os variados tipos de
recursos comerciais. Com as possibilidades de crescimento, € de necessidade
captar diferentes visbes do empreendimento. As estratégias do Marketing
internacional mostram que 0s processos sao utilizados de acordo a cultura dos
paises. (CASTRO, 2018)

e O marketing de Nicho é uma estratégia especifica, segundo Kuviatkoski “[...]
guanto mais especifico for seu publico, maiores sdo as chances de vocé se
dedicar as necessidades dele”. Esse tipo de segmentagao é sobre mercados
bem especificos, pode ser bem funcional para pequenas empresas que querem
abranger novos publicos.

Para empresas de pequeno porte, é necessario que foque em um publico
especifico, e assim ndo necessariamente atingir publicos diversos, que nao
agregam ao crescimento. Sendo exclusivo, a instituicdo é capaz de atender o

seu consumidor com maior atengao. (KUVIATKOSKI, 2022)

¢ O marketing de relacionamento é o agrupamento de taticas que tem o intuito
de fidelizar o cliente, e assim ter o fortalecimento da marca. Esse método ndo
somente quer sé consumidores, mas sim fas da instituicdo. Com isso havera
espontaneamente a divulgacdo da empresa que ocorrera de forma
espontanea pelos proprios clientes. Esse plano consiste entregar o valor para
o cliente e discernir os niveis de consumidores que abordam no seu negdcio.
(MASCARENHAS, 2023)

2.25.0que é 0s 4 p’s?

Atualmente, os mercados estdo extremamente competitivos, devido a

globalizacéo, o que se tornam constantemente saturados, em relacdo a concorréncia.



Em vista disso, uma empresa, na qual, quer se destacar no meio mercadoldgico, deve
saber se posicionar, de forma a se destacar e conseguir obter algumas vantagens
competitivas. (SEBRAE)

Para isso, 0s 4 p’s ou mix de marketing é uma ferramenta que auxilia na
construcdo e execucdo das estratégias de marketing. Esse instrumento, gera
beneficios a empresa, investidores e clientes. Com isso, 0os 4 p’s é formado por
produto, preco, praca e promoc¢ao. (SEBRAE)

Um aspecto essencial do marketing é o produto, o qual, remete-se a
um bem ou servi¢o que esta sendo comercializado. A composi¢ao do produto, envolve
uma série de questdes como: a embalagem, design, funcionalidade, garantia e
variedade. Dessa forma, percebe-se que € complexo e requer uma certa atencao para
criar algo unico ao consumidor. (SEBRAE)

O comportamento de compra do consumidor pode ser afetado
diretamente pelo aspecto do produto envolvendo a novidade, a qualidade e
complexidade percebida. Portanto, uma embalagem atraente ou um rétulo que
destague os beneficios pode induzir uma avaliacdo favoravel do cliente.
(CHURCHILL, JR; PETER, 2010)

O preco € outro atributo importantissimo para a decisdo de compra do
consumidor. A vista disso, as estratégias de preco entram diretamente na avaliagéo
final para compra de um produto. Dessa forma, ha consumidores que buscam um
produto mais barato, e ha também os que ndo se importam em pagar pelo preco mais
alto, e é por isso que o estudo do publico-alvo é essencial.

A formulacéo do prec¢o engloba outras variaveis como o custo, no qual é
0 quanto a empresa paga pelos insumos e o valor que envolve o preco pelo qual o
consumidor esta propenso a pagar pelo produto.

A praca ou canal de distribuicdo é o local, seja ele fisico ou virtual, que
seu empreendimento estd localizado para atender o0s seus clientes.
Consequentemente, a facilidade de encontrar a sua empresa, esta totalmente ligada
com a tomada de decisdo dos consumidores, pois vao ter pessoas que vao atravessar
a cidade para ir até uma loja e conseguir o0 melhor preco ou qualidade, e tem, os que
vao ao local mais préximo independentemente do valor.

Em relacdo ao ramo virtual, ha também essa questao, por exemplo ha
consumidores que somente compram produtos online de lojas como a Amazon,

Americanas, Shein, ou seja, sites consolidados. Portanto, muito provavel que eles nao



comprem via WhatsApp ou pelo direct do Instagram, jA que ndo passam muita
confianga como os outros.

Os tipos de locais, pelos quais 0s bens ou servicos sao expostos,
também influenciam a captacdo dos consumidores pelo produto. Segundo Churchill,

JR e Paul Peter (2000) no livro Marketing Criando valor para os clientes:

Por exemplo, um par de botas disponivel apenas em butiques da
moda ou em lojas de departamento mais caras pode parecer mais
prestigioso do que um par de botas nas prateleiras das Lojas
Prelude ou do Carrefour.

Segundo Kotler (1998), a promocao esta relacionada ao conjunto de
acOes que estdo sendo utilizadas para promover certo produto e/ou servico, a fim de
incitar a sua comercializar ou divulgar a marca. Vale lembrar que esse P nao pode ser
confundido com descontos, devido esse termo ter se popularizado na sociedade.

Para Kotler e Armstrong (2007) o marketing moderno requer muito mais
do que somente desenvolver um bom produto, precificar de forma competitiva e de
estar a disposicao dos clientes. Vale ressaltar, que as marcas necessitam também de
comunicar com o0s clientes presentes e potenciais, € 0 que comunicam nao pode
apenas ser feito ao acaso, deve-se ter uma estratégia de comunicacao para atingi-los

da melhor forma possivel.

2.3. 0 QUE E NEUROMARKETING?

Com a crescimento necessidade do marketing de ser cada vez mais
contabil e estatistico, ele se torna aparados pelas novas tecnologias e a combinagao
interdisciplinar da biologia e das ciéncias sociais, a investigacdo de mercado,
especialmente a investigagdo de comunicagao, é agora reconhecida como uma
importante fonte de informacgao para as empresas de todo o0 mundo compreenderem
o comportamento do consumidor. O campo de investigagdo cresceu e mudou com a
introducdo de novos métodos e sistemas de investigacdo, tais como sistemas online,
etnografia e outros métodos utilizados por antropdlogos e, mais recentemente,

neuromarketing, um método de investigagcao com viés neurolégico. (CAMARGO,2013)



Desse modo, e no final da década de 90 na Universidade de Havard,
surge o termo Neuromarketing em estudos dos pesquisadores académicos. No qual
se destacou o Gerald Zaltman, com a sua ideia de utilizar aparelhos de ressonancia
magnética para fins de marketing e ndo médicos. (EBDICORP, 2022)

Portanto, deu-se origem ao neuromarketing, um campo tedrico que
estuda o consumidor na publicidade, especialmente no que se refere ao
comportamento do consumidor: como a publicidade, a marca, a embalagem, a cor e
varios outros elementos funcionam na pratica que afeta as pessoas. E até que ponto
o fazem. O neuromarketing utiliza, portanto, técnicas clinicamente relevantes, mais
precisamente diagnodsticos de neuroimagem, como a ressonancia magnética funcional
(fMRI), para estudar a localizagdo de areas de estimulagdo no cérebro humano e suas
respostas as informagdes de marketing. Dessa forma, o neuromarketing ¢ uma
combinagao de marketing e neurociéncia. (CAMARGO,2013)

O neuromarketing funciona construindo e direcionando mensagens de
marketing capazes de despertar algo profundo nas emogdes, no pensamento das
pessoas. Quando realizado da forma certa, pode gerar sensagdes positivas em seus
pensamentos e, assim, converté-los em consumidores. Dessa forma, o
neuromarketing atua utilizando tecnologias que analisam o funcionamento cerebral e
0s sinais biométricos do individuo, como batimentos cardiacos, movimentacao dos

olhos, ressonancia magnética cerebral e expressdes faciais. (PIOVESANA,2024)

2.3.1. Neurociéncia comportamental

O cliente é a parte essencial do processo de vendas, o alvo a ser
alcancado. Dentro de toda essa estrutura, é preciso um olhar mais atencioso a
maneira como se comporta e o porqué escolhe tal produto ou servigo. Existem
diversos fatores que moldam esse ser e refletem no mercado atual, como cultura,
opinido externa, estilo de vida, classe social, credo... € notorio até tragos de sua
personalidade.

Por esse contexto, estudiosos do marketing levantaram pesquisas sobre

0 processo de compras, dividindo-o em descoberta e reconhecimento de um



problema, quando o consumidor sente falta de algo e procura sana-lo; avaliacdo das
opc¢des, quando o marketing entra em acédo e faz com que o produto de determinada
empresa seja uma forte escolha por parte daguele que o deseja; deciséo, parte mais
importante, pois sera ali que o investimento sera efetuado; e por ultimo, o pds-venda,
tentando resgatar essa pessoa. Todos esses fatores sdo importantes e precisam de
vastos conhecimentos sobre os publicos que almejam alcancar, caso contrario, sera
muito dificil concentrar a atengéo para tal.

Para os antigos assirios, 0 homem é representado com o corpo de boi,
o térax de ledo, as asas de passaros e a cabeca de homem formando uma esfinge e
significando, respectivamente, a vida instintiva e vegetativa, emocional, mental e o
conjunto de todos esses tépicos (Weil e Tompakow, 1986). Existem sentimentos e
raciocinios l6gicos ali e ndo é inteligente forcar a venda de alpiste para um ruminante,
ou prato de saladas ao um felino de grande porte. E claro que o encéfalo, 6rgdo que
€ chamado erroneamente de cérebro e membro importante do sistema nervoso
central, tem grande influéncia nesse setor.

O humano busca preencher espagos que considera vazios, mas em
muitos dos casos escolhe aquele que lhe reluz aos olhos. Isso comprova a importancia
da estética. Além disso, procuram felicidades instantaneas, jurando que ao tomar
posse de determinado objeto ou receber os resultados de um servigo seréo felizes
eternamente, mas logo estdo em busca de outra coisa. Os responsaveis por isso sao
a dopamina, neurotransmissor do prazer, da recompensa e da motivacdo, e a
serotonina, que equilibra o humor, alimentacdo e habitos, horménios presentes no
organismo dos mamiferos.

O organismo libera e processa toneladas de sinais, passados por
sinaptica, em segundos, tomando decisbes e ditando o que julga ser bom ou ruim.
Caso Giovana, personagem ficticia, decida ir ao mercado quando seus niveis dos
compostos citados acima estiverem baixos, ela acabara comprando coisas
desnecessarias justamente pela busca daquilo que falta. Mas se a situagéo for oposta,
ter4 mais concentragdo em seus planos.

Tais argumentos respondem que para um melhor entendimento do
publico-alvo, é necessario que seja tragado quantos anos possui, 0 que carrega como
principio, qual o seu ciclo de convivio, onde mora, qual sua cultura e entre outros
pontos que determinam a persona. Até porque Kotler e Kellen conclui em seu livro
(2009, pg. 8):



Necessidades sdo o0s requisitos basicos do ser humano, como
comida, ar, agua, roupas e abrigo. Os seres humanos também
sentem forte necessidade de recreacgdo, instrucdo e diversao.
Essas necessidades tornam-se desejos quando direcionadas a
objetos especificos que possam satisfazé-las. Quando um
consumidor norte-americano precisa se alimentar, pode querer
uma pizza acompanhada de uma cerveja artesanal. Ja um
habitante do Afeganistdo pode querer arroz, cordeiro e cenouras.
Nossos desejos sdo moldados pela sociedade a qual pertencemos.
Demandas séo desejos por produtos especificos sustentados pela
capacidade de compra-los.

2.3.2. Neurociéncia como estratégia de venda

Constantemente, a ciéncia identifica algo novo sobre como o cérebro
humano funciona e como se relaciona com a mente. Sendo assim, a neurociéncia e
sua melhor correlagdo com o marketing vem sendo analisada, desse modo
aumentando a concepcdo de como a mente induz a decisdo de compra do
consumidor. (WARLEY,2024)

Dessa forma, as vendas comecam antes mesmo do cliente entrar na
empresa ou acessar o e-commerce. Pois, 0s negocios comegam com O
reconhecimento de uma necessidade e progride para a mentalizagao e visualizagao
dos produtos e opgdes da loja que mais |he interessam ou entusiasmam durante as
atividades de busca, analise e comparacao. (WARLEY,2024)

Por isso, ao estudar a neurociéncia aplicada ao marketing
(neuromarketing), € possivel entender por que os métodos empregados por algumas
empresas podem produzir bons resultados, influenciando a mente das pessoas em
todas as etapas das vendas. (WARLEY,2024)

2.3.3. Os trés cérebros



De acordo com o médico e neurocientista Paul D. MacLean, o cérebro
humano tem uma disposicao diferente do que é conhecido, ou seja, possui trés areas
que estdo interligadas em um unico cérebro. Diante da sua descrigdo, durante o
processo de evolucdo, ha muitos milénios os seres humanos eram animais reptilianos,
posteriormente se tornaram mamiferos primitivos e, por fim, se desenvolveram na
forma humana. (KLARIC, 2017)

Por conseguinte, MacLean tem sua teoria amplamente questionada,
uma vez que ainda ndo se conseguiu comprovar anatomicamente a existéncia dos
trés cérebros. No entanto, essa questdo ndo torna sua teoria inutilizada, ja que seu
constante desenvolvimento se mostrou eficaz na definicdo e explicacdo de aspectos
cruciais do comportamento humano. Essa abordagem permite uma integracao
consistente das causas e consequéncias de eventos em nossa vida. Assim, ao invés
de focar nas estruturas individuais de cada cérebro, o destaque recai sobre as funcées
designadas por MacLean para cada um deles. (KLARIC, 2017)

Desse modo, o cérebro é dividido da seguinte forma:

e Cérebro reptiliano (decisao instintiva de compra): Localizada na
parte mais primitiva do cérebro, essa regido é encarregada dos instintos basicos de
sobrevivéncia e regulacdo das necessidades essenciais, como dor, fome e sede, além
de ser responsavel pela tomada de decisbes. Ao ser estimulada, ocorre uma
temporaria suspensdo das funcbes das outras areas cerebrais subsequentes.
Normalmente as pessoas que entendem sobre essa parte do cérebro, conseguem
explicar e entender os comportamentos, posicionamentos, e principalmente como e
por que o0s consumidores compram aquele determinado produto ou servico.
(WARLEY,2024; KLARIC, 2017)

e Cérebro limbico (decisio emocional de compra): E a regiéo
cerebral responsavel por gerar emocodes e sentimentos. Essa sensibilidade é o que a
torna alvo das estratégias de marketing. Pois, capta as informac6es por meio dos
sentidos e as encaminha para o cérebro reptiliano, onde sédo processadas as
decisdes. (WARLEY,2024; KLARIC, 2017)

e Cérebro cortex (decisdo racional de compra): E a parte mais
racional e jovem do cérebro, encarregado pelos pensamentos, logica, percepcao,
social, entre outros. Geralmente, essa parte do cérebro que traz ao consumidor o
sentimento de arrependimento de uma compra impulsiva feita pelo cérebro reptiliano.
(WARLEY,2024; KLARIC, 2017)



Segundo Klaric (2017, pg. 85 e 86):

“O cérebro cortex processa todas as informagdes de maneira logica
€ nos torna pessoas mais praticas, mas la também se encontram
muitos de nossos inibidores e controladores do comportamento, por
exemplo, as regras de certo e errado.”

2.3.4. Aplicabilidade

A aplicabilidade do Neuromarketing € uma ampla area que varia desde
publicidade, desenvolvimento de produtos e a experiéncia em lojas. Ao analisar como
os estimulos externos afetam a atividade cerebral, as empresas conseguem adaptar
as suas estratégias para assim poder melhor atender as verdadeiras preferéncias e
escolhas de seus clientes. Na area da publicidade, o Neuromarketing pode ajudar e
poder otimizar os anuncios para ressonancia emocional e retencdo de memodria.
Ferramentas como a analise de EEG (exame que analisa a atividade elétrica cerebral)
e ressonancia magnética funcional, podem mostrar quais sédo as partes dos anuncios
que provocam a maior atividade cerebral relacionada a emocéo e atencdo. Essas
informacdes sdo de suma importancia para criar campanhas publicitarias que nao sé
captam a atencdo, mas também se mantém memoraveis para o publico.

Ademais de acordo com Camargo em 2007, no Centro de Mapeamento
Cerebral da Universidade da Califérnia que se € localizada em Los Angeles, o
neurocientista e neurologista italiano Marco lacoboni utilizou a ressonancia magnética
para poder medir as respostas cerebrais em um determinado grupo de pessoas, em
sua maioria homes, enquanto estes assistiam aos comerciais do Super Bowl (jogo
anual do campeonato da National Football League NFL, principal liga de futebol
americano). Foi Possivel entdo se levantar e confirmar a sua hipotese, por meio deste
projeto, nota-se que sempre ha uma desconexao entre o que as pessoas gostam e o
gue dizem. Com o uso da ressonancia magnética funcional foi se possivel olhar para
as respostas cerebrais, ndo filtradas, puras, para mensurar como 0S comerciais
mostrados no Super Bowl, geram gatilhos e emocdes, induzindo empatia e inspirar o
gostar e o querer. (CAMARGO, 2013)



Os participantes da pesquisa que ao todo foram realizados com cinco
voluntarios saudaveis, foram entrevistas logo ap0s o experimento, para ver se 0S
dados que foram coletados no cérebro dos participantes, por meio de um scaner, eram
0S mesmos em que 0S sujeitos pesquisados pensavam que gostavam e nao
gostavam. O objetivo era fazer imagens cerebrais dos sujeitos em relacdo aos
comerciais do super Bowl que estavam sendo exibidos pela primeira vez naquela
noite. Na pesquisa pode-se obter informag¢des muito interessantes e importantes como
por exemplo, o que as pessoas dizem ter gostado nem sempre ou na maioria das
vezes nao coincide ou é desconexo com as atividades cerebrais mostradas, e também
percebeu que o0s bons comerciais sdo 0s que provocam ativagcdo no cortex
orbitofrontal e no estriatum ventral, duas regides cerebrais associados com o
processamento da recompensa. Notou-se que nas regides cerebrais associadas ao
comportamento social foi observado um misto de ativacéo e desativacéo, concluindo-
se assim gue as experiencia que o heuromarketing possibilita sdo infinitas, mas muitas
delas ndo sao reveladas divulgadas pelas empresas que as realizam. (CAMARGO,
2013)

2.3.4. Qual aimportancia e os beneficios

O neuromarketing é importante para os empreendedores para a
compreensao dos seus clientes. Essa estratégia ndo é apenas uma técnica de
marketing, e sim uma ciéncia que analisa as rea¢cfes que acontecem no cérebro dos
consumidores ao processo de uma compra, visualizando o produto ou servigo de uma
marca. Isso colabora com a tomada de decisdes para a melhor compreenséo de
campanhas que a instituicdo possa fazer, assim tendo maior atencdo dos
consumidores. (TEDMARKETING, 2020)

Isso acontece pois eles estudam e procuram uma maior compreensao
sobre o comportamento do cérebro do ser humano, e com isso, pode oferecer dados
mais precisos sobre 0s acontecimentos neurais e psicolégicos que acontecem no
determinado periodo que o cliente visualiza o produto ou servigco que a instituicao

oferece. (TEDMARKETING, 2020)



Esse método fornece diversos beneficios do neuromarketing, sendo um
deles a capacitacdo para a empresa melhorar suas taticas de marketing, fazendo que
figue mais eficiente e personificado. Isso € primordial em um campo de disputa
mercadologico, em que a apreensdo e um bom relacionamento com o consumidor €

0 essencial para o sucesso da empresa. (FLOW UP, 2023)

2.3.5. Propagandas que utilizaram neuromarketing, marcando geragdes

Para obtermos uma melhor compreenséo sobre como as pessoas lidam
com propagandas de cunho apelativo e com determinados jingles que em sua
estrutura sdo basicamente melodias curtas muito cativantes compostas para uma
campanha publicitaria, nelas pode-se notar letras simples e faceis de lembrar, com o
objetivo de gravar firmemente a mensagem da marca na mente dos consumidores
para que fixem em seu subconsciente, Para obtermos um melhor resultado
disponibilizamos trés propagandas que marcaram grande parte da geracédo dos anos
1992 a 2018

Na primeira propaganda (Tesoura Mickey e Minnie) de 1992 a empresa
Mundial produzir um comercial onde um menino ainda crianga repete diversas vezes
“eu tenho vocé nao tem”, pode-se notar que o comercial foi criado para que de forma
apelativa as criancas quisessem possuir aquela tesoura. A propaganda se encerra
com a determinada frase “chegaram as tesourinhas Mickey e Minnie da mundial, s6
vocé ainda nao tem”, fazendo assim que o publico que estivesse assistindo aquele
comercial sentisse 0 desejo e a necessidade de obter aquele produto.

Ja a segunda propaganda (Vigor Grego) de 2015- 2017 foi se utilizado
de um jingle com uma sonoridade suave e com rimas bem desenvolvidas que ficam
em seu subconsciente "gostoso cremoso quando acaba a gente qué de novo" , esse
tipo de propaganda se € muito utilizada até hoje, visto que € uma forma de prender o
publico e disseminar o nome da empresa e o0 seu produto.

E para finalizar a dltima propaganda (Dolly Guarana verséo pascoa) de
2005 - 2018 a empresa também se utilizou um jingle muito bem desenvolvido, ndo so
com sua tradicional frase que € sua marca registrada “Dolly Guarana o sabor

brasileiro”, mas também uma parddia com uma musica de Pascoa “coelhinho da



Pascoa os que trazes para mim, um Dolly, dois Dollys, trés Dollys assim”. O jingle de
Pascoa foi um grande sucesso nao s6 na época, mas até o dia os dias de hoje onde

seria muito lembrado e reavivado pela Nova geracgao.

3. METOLOGIA

Para melhor desenvolvimento do trabalho, foi aplicado através da
plataforma Microsoft Forms um questionario com perguntas quantitativas para saber
0 conhecimento das pessoas sobre 0 neuromarketing e como ele fez parte da sua vida
e se afeta a sua decisdo de compra. Dessa forma, esta pesquisa atingiu a comunidade
escolar e a cidade de Fernandopolis com 154 respostas com um publico menor de

dezoito anos e maiores de sessenta anos.

4. DESENVOLVIMENTO

Como dito anteriormente a formulacdo do questionario foi realizada da
seguinte forma: a primeira pergunta do formulario foi relacionada a idade dos
participantes para saber que tipo de publico-alvo esta participando, o que resultou em
48% tem até dezoito anos, 25% tém de 18 a 30 anos, 26% tem entre 30 e 60 anos e

a minoria contabilizando 1 % tem mais de 60 anos de idade.

Grafico 1- Faixa etaria dos participantes
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Fonte: dos proprios autores 2024

A segunda foi para saber se os participantes tém conhecimento sobre o
que é neuromarketing com trés alternativas sendo apenas uma certa, a qual era “Um
campo teorico que utiliza técnicas da neurologia para o estudo do comportamento do
consumidor.” em que 66% responderam essa, 27% marcaram a alternativa errada
“Um campo tedrico que estuda o marketing empresarial para atrair o cliente. E 7 %

preferiram nao opinar.

Grafico 2 — Conhecimento sobre o neuromarketing

De acordo com seu conhecimento, o
que é Neuromarketing?

B Um campo tedrico que utiliza
técnicas da neurologia para o
estudo do comportamento do

‘consumidor. , .
lf{om campo tedrico que estuda

‘0 marketing empresarial para
‘atrair o cliente.

‘N&o sei dizer sobre.

Fonte: dos préprios autores 2024

Em seguida foi questionado se os participantes em algum momento de

sua vida alguma propaganda os deixou com desejo de compra. Logo, foram obtidas



as seguintes respostas: 49% “Sim, fui influenciado a comprar algum produto devido a
propaganda”, 46% “Sim, tive o desejo, mas ndo comprei” e apenas 5 % responderam
que ndo foram influenciados. Essa instigacdo foi necessaria para ter informagdes

sobre o quanto uma propaganda pode afetar o consumo das pessoas.

Grafico 3 — Desejo de compra

Para VOCE, alguma propaganda te deixou com a sensago de
desejo de compra?

m Sim, fui influenciado a
comprar algum
produto devido a
propaganda.

m Sim, tive o desejo mas
nao comprei.

Fonte: dos préprios autores 2024

A quarta pergunta foi apresentada a imagem de uma publicidade antiga
de uma tesoura do Mickey, a qual a crianga protagonista se exibe com a tesoura
dizendo "EU TENHO, VOCE NAO TEM!" e a questdo problema foi se eles ja assistiram
essa publicidade. Dessa forma, 68% Nao assistiram e 32% responderam que ja

assistiram.

Gréfico 4 — Publicidade da tesoura do Mickey



A publicidade da tesoura do Mickey em que a crianca repete:
"EU TENHO, VOCE NAO TEM!". Vocé assistiu em algum
momento da sua vida?

® Nao assisti

m Sim, assisti

Fonte: dos proprios autores 2024

A quinta pergunta foi “Em relagdo a imagem anterior, qual foi a sua
sensacgao?”, essa instigacao teve o proposito de saber qual a relagéo da publicidade
com as pessoas, a maioria respondeu que nada, o que € compreensivo, pois como no
questionamento anterior 68% disseram que n&o assistiram a publicidade, era
esperado essa resposta. Contudo, foram coletadas muitas respostas como: Desejo,
provocacgao, vontade, inveja, raiva, compra. Dessa forma, os resultados foram bem
claros com a intencéo a qual a publicidade queria passar e isso trouxe uma memoria

afetiva da época aos que assistiram.

Grafico 5 — Sensacobes sobre a publicidade

Em relacao a imagem anterior, qual foi a sua sensacao?

inveja  vontade Lotz
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desejo Propaganda Humor
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Raiva

provocagao criancga exibicionista compra

Fonte: dos préprios autores 2024



A pergunta seguinte foi sobre a utilizagdo de musicas para construgao
de uma publicidade e como isso os afetava, sendo possivel assinalar mais de uma
alternativa. Dessa maneira, foi obtido as seguintes respostas: 37% Algumas musicas
até hoje me trazem uma lembranga (Azul claro), 23% Lembro das musicas com a
referéncia dos produtos, ndo consumo, mas as vezes tenho vontade (Amarelo), 18%
Lembro das musicas com a referéncia dos produtos, ndo consumo e nao tenho
vontade (Azul escuro), 13% As musicas ficaram na minha cabeca, e compro os
produtos até nos dias atuais por me trazer uma nostalgia (Laranja) e por fim 9%
responderam que as musicas ndo afetavam em nada (Cinza). Portanto, foi verificado
com as respostas que as musicas tém sim um efeito sobre os telespectadores positivo

pois a maioria disse que fica em seu subconsciente e tem vontade de consumir.

Grafico 6 — Utilizacdo das musicas nos comerciais

Varias marcas utilizam musicas em seus comerciais , para VOCE,
como isso te afeta? (Pode ser assinalado mais de uma opgao)

m Algumas musicas até hoje me
trazem uma lembranca.

B As musicas ficaram na minha
cabeca, e compro os produtos
até nos dias atuais por me
trazer uma nostalgia.

M As musicas ndo me afetaram
em nada.

Fonte: dos préprios autores 2024

A sétima pergunta foi sobre quais fatores que influenciavam a deciséo
de compra, podendo assinar mais de uma alternativa. Assim, foi apresentado as
seguintes respostas 23% Preco e promogdes, 19% Qualidade do produto/servigo,
18% Necessidade ou desejo pessoal, com 13 % Experiéncias anteriores com a
marca/produto e Avaliagbes online e opinides de outros consumidores 8%

Recomendacgdes de amigos/familia, 3% Influéncia de campanhas de marketing e



publicidade e por fim com 0% outra. Com isso, pode-se perceber que as pessoas
procuram preco e qualidade a partir de uma necessidade ou desejo pessoal, porém
apenas 3% responderam que campanhas de marketing e publicidade os afetam, o
que difere das respostas anteriores, devido ao fato das propagandas trazem consigo
uma apelagao para criar o desejo nas pessoas, ou seja, as publicidades tém o poder

de influenciar a decisdo de compra dos consumidores.

Grafico 7 — Fatores que influenciam a decisdo de compra

Quando vocé decide fazer uma compra, quais fatores mais
influenciam sua decisdao? (Pode ser assinalado mais de uma opg¢ao)

outra.
Influéncia de campanhas de marketing e publicidade.
Necessidade ou desejo pessoal.

Avaliaces online e opinides de outros consumidores. *
Experiéncias anteriores com a marca/produto.
Recomendagdes de amigos/familia.
Qualidade do produto/servigo.

Prego e promogdes.

Fonte: dos préprios autores 2024

Por fim, a ultima pergunta foi sobre quais propagandas ficaram marcadas
na mente dessas pessoas, as quais foram: Bombril, Coca-Cola, Guarana Antartica,
Dolly, Danoninho, Havaianas, Itau, Parmalat, cerveja Brahma, Nike e Nissan Frontier.
Com as marcas apresentadas, pode-se perceber que a maioria utiliza os fatores do
neuromaketing para a construgdo dos comerciais como a Coca-Cola e o Bombiril,
assim é perceptivel que se tem um resultado positivo na mente nas pessoas a

utilizacao desses fatores.

Grafico 8 — Comercias que ficaram marcados
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Fonte: dos proprios autores 2024

Sendo assim, o formulario revela uma diversidade de publico,
especialmente entre os jovens. Na situagdo abordada, a maioria dos participantes
mostra compreensao sobre o neuromarketing, indicando uma crescente familiaridade
com os conceitos de marketing. Além disso, fica evidente a influéncia da publicidade,
que desperta o desejo de compra em muitos participantes. As lembrangas afetivas
provocadas por propagandas antigas ressaltam sua forte dimensado emocional. De
outra maneira, a presenga da musica nos anuncios exerce um relevante impacto,
incentivando o consumo. Enquanto isso, aspectos como preco e qualidade
desempenham um papel crucial na tomada de decisdo de compra, embora poucos
mencionem a influéncia das campanhas publicitarias. Por fim, marcas icénicas, como
Coca-Cola e Bombril, se destacam, revelando o éxito das estratégias de
neuromarketing. Diante dessas descobertas, ressalta-se a importancia de uma
abordagem emocional e memoravel na publicidade para engajar eficazmente o

publico-alvo.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Em um cenario cada vez mais complexo e competitivo, compreender o

comportamento do consumidor € fundamental para o sucesso de qualquer estratégia



de marketing. O consumidor atual € um ser multifacetado, influenciado por uma
miriade de fatores que vao desde suas necessidades basicas até seus desejos mais
profundos. O marketing contemporaneo reconhece essa complexidade, adotando
uma abordagem focada no cliente que busca entender e atender as necessidades e
desejos do consumidor de maneira holistica.

Nesse contexto, pode-se observar que o neuromarketing surge como
uma ferramenta inovadora e promissora, podendo oferecer uma compreensao sem
precedentes dos processos mentais que moldam o comportamento do consumidor.
Podendo empregar entdo, técnicas avangadas de neurociéncia, como ressonancia
magnética funcional (fMRI), o neuromarketing permite que os profissionais de
marketing acessem insights profundos sobre as motiva¢cdes inconscientes dos
consumidores, fornecendo uma vantagem competitiva significativa no mercado.

Diante dos resultados apresentados, € possivel perceber que o
neuromarketing, utilizando suas estratégias como o uso de musicas em suas
publicidades, influéncia os consumidores no momento da compra. Na analise feita
com os resultados do questionario, na pergunta que diz sobre os fatores que influéncia
na decisao de compra, a maioria das respostas foi preco, qualidade e necessidade ou
desejo. No entanto, a opcéo que falava a respeito da utilizacdo de publicidade foi uma
das menos votadas, o que entra em conflito com as respostas anteriores, pois na
maior parte das vezes o desejo € provocado por alguma publicidade, seja por meio
dos influenciadores digitais ou da televisdo. Dessa forma, é possivel perceber que o
preco e a qualidade é o fator final de uma decisdo de compra.

Em suma, o consumidor, o marketing e o neuromarketing estéo
interligados em um ciclo continuo de adaptagcdo, compreensdo e inovagao. Ao
reconhecer e colocar em pratica essa interconexdo, as organizagées podem
posicionar-se de maneira mais eficaz para atender as necessidades em constante

evolucdo dos consumidores, alcangando sucesso sustentavel no mercado.
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