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RESUMO

Diante da perspectiva de mudanga nas estratégias de mercadologia na sociedade
contemporanea, observa-se que o estudo da consciéncia e do inconsciente dos
individuos através da neurociéncia tem se mostrado crescente nesse processo. Nesse
cenario, surge o neuromarketing como um método que considera as reagdes cerebrais
para de fato compreender o que o consumidor sente, fazendo com que o marketing
tradicional passe por alteragdes que afetam diretamente o mercado consumidor e a
dindmica das empresas com esse grupo. Assim, se levanta questionamentos sobre a
eficiéncia desse método e seu impacto no publico comprador. Foram observadas as
respostas neuroldgicas e comportamentais de individuos diante de campanhas
publicitarias, ademais, abordagens referentes a aspectos éticos, explorando o limite
entre persuasao e manipulagao, destacando a relevancia do uso responsavel dessas
estratégias. Como parte pratica, foram realizadas pesquisa de campo, entrevista com
profissional da area, palestra e projetos de divulgacéo, a fim de compreender sua
aplicacdo em situagdes reais. Assim, é possivel concluir que o neuromarketing é um
instrumento significativo e em crescimento, capaz de reforgar o vinculo afetivo entre
cliente e marca, intensificando resultados quando aplicado de forma consciente e

ética.

Palavras-chave: Neurociéncia. Marketing. Gatilhos. Comportamento.



ABSTRACT

Given the perspective of change in marketing strategies in contemporary society, it is
observed that the study of individuals' consciousness and unconsciousness within
neuroscience has been growing in this process. In this scenario, neuromarketing
appears as a method that considers brain reactions to actually understand what the
client feels, leading traditional marketing to undergo changes that directly affect the
consumer market and the dynamics of companies within this group. That way, it raises
questions about the efficiency of this method and its impact on the consumer public. It
was observed that the neurological and behavioral responses of individuals against
the marketing campaigns, also, approaches that comprehend the ethical aspects,
exploring the limits between manipulation and persuasion, emphasizing the relevance
of the responsible use of those strategies. As a practical exercise, the following items
were developed: field research, interview with a qualified professional, lectures, and
marketing projects. All of them are being held with the intention of comprehending the
real effect in real situations. Thus, it is possible to conclude that neuromarketing is a
promising instrument, capable of reinforcing the affection bond between client and

brand, intensifying the results when applied ethically and conscientiously.

Key-Words: Neuroscience. Marketing. Triggers. Behavior.
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1. INTRODUGAO

1.1 Delimitacao do tema

O Neuromarketing visa compreender as decisdes de compra explorando o
consciente e inconsistente do comprador. Sendo essa uma area de conhecimento que
se integra de forma crescente as estratégias da mercadologia, € pertinente tratar
desse tema uma vez que sua eficacia frente aos métodos tradicionais do marketing

impacta na eficiéncia de estudo do mercado consumidor e conquista ao publico.

Assim sendo, buscamos a perspectiva de compreensdo sobre o seu
envolvimento na histéria de um individuo, observando a sua atuagao como método de
influéncia na decisdo de compra. Foram exploradas relagées como a da neurociéncia
e marketing frente ao objetivo de construir experiéncias persuasivas, interligando
ferramentas e estratégias com resultados e gatilhos gerados mediante a logica de

consumo.
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1.2 Problematizacao
Com base nos contextos socais e empresariais, surgem as seguintes questoes:

e O neuromarketing consegue prever efetivamente o comportamento do
consumidor com mais precisao do que métodos tradicionais?

e Como as marcas utilizam taticas neurolégicas para criar produtos mais
atraentes e sublimes?

e (Quais sao as questdes éticas que surgem ao utilizar reagdes inconscientes
para criar estratégias de marketing?

e O neuromarketing pode ser considerado como um método de manipulagéo ou
como uma técnica de persuasao intrinseca?

e O neuromarketing € uma estratégia viavel para pequenos empreendedores ou
sua implementagao € apenas integrada a empresas de grande porte?

e Como os estimulos sensoriais usados no neuromarketing influenciam o desejo
de compra dos consumidores?

¢ Quais sao os fundamentos cientificos do neuromarketing e de que modo ele

aplica conceitos da neurociéncia e da psicologia?
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1.3 Hipoteses

O neuromarketing levanta o argumento de prever com maior precisédo a reagéao
do publico-alvo em relagdo a métodos tradicionais, pois utiliza medi¢cdes diretas das
respostas neuroldgicas. As marcas podem aplicar conceitos de neurociéncia e
psicologia cognitiva para criar produtos mais atraentes e intuitivos, alinhados as
preferéncias do cliente. Além disso, 0 uso de reagdes cerebrais inconscientes em
estratégias de marketing levanta dilemas éticos relevantes, como a criagao de
cenarios que explorem vulnerabilidades emocionais. Ainda assim, existem discussdes
se esta técnica realmente apresenta uma maneira efetiva de persuasdo ou é

caracterizada pela manipulacdo do comportamento de consumo.

Essa estratégia busca compreender e adentrar o cérebro dos consumidores
por meio de estimulos sensoriais e medicinais, com o intuito de gerar um vinculo
emocional como forma de potencializar as vendas. Ainda que muito utilizada por
grandes empresas, surgem questionamentos sobre sua aplicagdo entre pequenos
empreendedores, considerando os custos e complicacdo de sua implementagédo. E
uma area com inumeras possibilidades a serem exploradas por organiza¢des de
diferentes portes, unindo neurociéncia, psicologia e estratégias de mercado.
Tornando-se assim, um instrumento influente para compreender e influenciar as agdes

do comprador contemporaneo.
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1.4 Justificativa

Este trabalho foi realizado com o proposito de estudar e expor o
Neuromarketing, uma jun¢cado do marketing com a neurociéncia que inova o mercado
consumidor. Ha a finalidade de construir uma perspectiva dele no cenario empresarial.

Tal como, destacar sua aplicagao e influéncia da percepg¢ao de compra.

De acordo com a Business Research Insights, o mercado global de
neuromarketing foi estimado em US$ 1,42 bilhdo em 2023. Além disso, segundo a
Infobase (2023), ha uma expectativa de crescimento de mais de 10% nos préximos
anos, reforgando seu impacto no mercado atual. Empresas como a Coca-Cola, Apple
e o0 Google utilizam estratégias baseadas nessa area para tornar suas campanhas

mais atrativas, evidenciando sua influéncia nas decisées de compra.

Trata-se de uma tematica crescente no mercado, uma vez que existe a
expectativa de aumento. Os métodos de engajamento frente a determinado publico o
afetam de diferentes maneiras, tal como a rentabilidade sobre venda da empresa.
Dessa forma, ha uma ampla disponibilidade em espacgos de estudo que podem ser
abordados. Com um publico-alvo abrangente, tendo em vista que a sociedade
moderna tem o consumo como engrenagem de seu sistema econdémico e, portanto,

muitas pessoas sdo consumidoras, € realizavel o trabalho em questao.



17

1.5 Objetivos
Com este trabalho buscamos divulgar a finalidade do neuromarketing, trazendo
as informagbes necessarias para aqueles que tém interesse, especialmente aos

profissionais que buscam implementa-lo no mercado.

1.5.1 Objetivos Gerais

Analisar as técnicas do neuromaketing e seu funcionamento, evidenciando

seus efeitos e como afetam seus usuarios.

1.5.2 Objetivos Especificos

e Comprender como o consumidor reage aos estimulos neurolégicos abordados
nos estudos de neuromarketing;

¢ Analisar se € uma maneira eficaz de persuasao para atrair consumidores;

e Apontar a possibilidade de uso do neuromarketing para as estratégias de

vendas, estudando sua eficacia.
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1.6 Estudo de Cenario

Apods pesquisas sobre o tema, foram reunidos dados ao cenario em que o

assunto esta inserido.
1.6.1 Decis6es de Compra

Segundo Fernando Kimura, um especialista em Neuromarketing pela
Universidade de Buenos Aires e que atualmente trabalha no Marketing da Oracle
América Latina, “As marcas fazem de tudo para que as compras sejam inconscientes,
Ou seja, emocionais, pois assim o consumidor cria uma relagcdo com o produto que

pode nunca mais ser rompida”

Relacionado a esse contexto, um estudo realizado pela Universidade de
Harvard apontou que 95% das decisdbes de compra sdo inconscientes, e que

compramos de acordo com nossas sensacoes.

De acordo com o estudioso, o cérebro humano € divido nas seguintes partes:
Novo Pensamento (referente ao pensamento racional), Cérebro Emotivo (responsavel
pelas sensacgdes) e o Cérebro Reptiliano (de responsabilidade sobre a decisao final,

e geralmente ativado pela recompensa imediata).

No campo do neuromarketing, € primordial ter como alvo o Cérebro Reptiliano,
pois ele orienta a deciséo final no ato de comprar. A partir disso, Fernando Kimua
aponta a emogao como um dos estimulos importantes para a compreensao e alcance
do Cérebro Reptiliano do consumidor. O especialista se refere a emogao como um
elemento chave, que quando ativado faz as decisdes serem imediatas e irracionais —
assim se interligando com o estudo feito pela Universidade de Harvard. Tal ligagéo
indica a influéncia do inconsciente no consumo, sendo esse um aspecto explorado no

estudo da neurociéncia e, consequentemente, do Neuromarketing.

Afirma o estudioso que “A superexposicdo a informacao alterou o
comportamento das pessoas, elas tém se tornado cada vez mais dispersas e
seletivas”, e que atualmente se vive a “era da atencao”, o que requer inovagao por
parte das empresas. Desse modo, nota-se que o cenario atual do mercado exige
métodos de estudo mais aprofundados diante da mente do consumidor — o

Neuromarketing -, uma vez existente atitudes que vao além da racionalidade humana.
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1.6.2 A influéncia do som nas decisdes de compra

Na reportagem "O som do desejo: como a musica nas lojas de luxo influencia
o comportamento do consumidor”, publicada pelo portal de noticias Exame em 22 de
dezembro de 2024, observa-se como elementos sensoriais, como a musica ambiente,
sdo empregados estrategicamente para influenciar, de forma inconsciente, o
comportamento de compra dos consumidores. A selecao sonora € feita para estimular
sensacoes especificas, acentuando o sentimento de exclusividade e aumentando o

desejo de consumo.

Essa pratica se intensifica em periodos como o das festas de fim de ano.
Segundo o artigo, esse mercado movimenta cerca de US$ 1,2 bilhdo, promovido por
marcas que buscam criar a atmosfera perfeita de celebracédo. Durante esse periodo,
playlists sdo cuidadosamente desenvolvidas para induzir sentimentos especificos nos
consumidores, combinando musicas animadas, porém discretas, com o objetivo de

manter o ambiente convidativo e emocionalmente envolvente.

1.6.3 Neuromarketing: desvendando a mente do consumidor para

impulsionar estratégias de sucesso

E notério que o neuromarketing tem se afirmado e se aplicado ao longo do
tempo como pecga-chave para entender o comportamento dos consumidores de
maneira eficaz, seja por meio da memdria afetiva ou de fatores subconscientes.
Segundo a matéria "Neuromarketing: como decifrar a mente do consumidor e
transformar estratégias em sucesso", a neurociéncia aplicada ao marketing permite
analisar e compreender reacdes emocionais e cerebrais que influenciam a cultura

organizacional das empresas.

O especialista em Neurociéncia e Comportamento, André Cruz, CEO da Neura
(curadoria especializada em estudos comportamentais), afirma que uma marca
emocional é capaz de gerar um vinculo imediato com o consumidor, transformando a
escolha de compra quase automatica. Como exemplo, ele cita a marca Royal Canin,
que estabelece associagdes inconscientes ligadas a confianga e a qualidade. Em
contrapartida, marcas cognitivas, como a Premier Pet, exigem uma analise mais
racional do comprador, sendo necessario considerar o prego e os beneficios antes da

aquisigao do produto ou servigo.
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O poder das emogdes no consumo, representa cerca de 95% das decisdes de
compra que sao realizadas de forma inconsciente. Deste modo, nota-se a importancia
de estabelecer conexdes emocionais unicas com o publico. Em suma, o
neuromarketing redefine a forma como as marcas se relacionam com o0s
consumidores, combinando neurociéncia, emogao e tecnologia para criar estratégias

mais eficazes e humanizadas.

1.6.4 O Impacto do Neuromarketing nas Decisées de Investimentos

O paradoxo da escolha é que as pessoas podem ficar sobrecarregadas com
tantas opgdes, fazendo com que ela se sinta ansiosa e indecisa. Sendo mais vantajoso
mostrar ao cliente o que se adequa ao perfil dele. A lacuna entre os limites significa
que ndés nos concentramos no que ja temos. Por exemplo, um investidor pode ter
investido em uma agao porque se esperava que ela caisse, mesmo que o investimento
nao tenha rendido altos retornos. O medo de perder o dinheiro o faz se apegar ao que

tem, mas espera um retorno seguro.

Beneficios gratuitos tém um valor psicoldgico significativo, muitas vezes
superior ao de descontos financeiros. A licdo que podemos tirar dessa tendéncia é
que pequenos incentivos, como brindes ou isengdes de taxas, podem ser suficientes
para desencadear grandes decisdes financeiras. Isso porque o "gratis" ativa uma
sensagao de ganho imediato e pode influenciar a decisdo do consumidor de forma

decisiva.
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1.7 Metodologias

Nessa secado foram abordados os procedimentos para a realizagdo dessa

pesquisa e as questdes relativas a eles. Tais s&o:

Pesquisa de campo, para compreender a influéncia do tema no cotidiano;

¢ Analise de dados (livro);

o Palestra realizada por especialista no ramo;

e Criagao de projeto de divulgagao institucional baseado no neuromarketing;

e Entrevista com profissional na area.
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2. REFERENCIAL TEORICO
Para uma compreensao mais profunda do tema abordado, faz-se necessario

conceituar termos e fundamentos envolvidos.

2.1 Marketing

O marketing € um processo estratégico composto por um conjunto de agdes
sistematicas desenvolvidas pelas organizagbes que direcionam o fluxo de bens e
servigos dos produtores aos consumidores. O foco principal € assegurar que as trocas
resultem em satisfagdo mutua, havendo um compromisso por parte das empresas de
compreender as necessidades e aspiracdes dos diferentes publicos envolvidos.

E visto que, a publicidade desempenha papel essencial ao compor um conjunto
de estratégias. Além disso, o anuncio de vendas e a integragao dos departamentos
dentro da organizacao sédo fundamentais para garantir que as agdes de marketing
sejam coesas e eficazes, intensificando os resultados e a percepg¢ao de valor pelo
consumidor.

Segundo a American Marketing Association (AMA), o conceito é compreendido
como:

O marketing é uma fungao organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicacéo e a entrega
de valor para os clientes, bem como a administracdo do
relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizagéo
e seu publico interessado. (2004, apud Kotler e Keller 2007, p.
4).

Ademais, Las Casas (2009) enfatiza que o marketing excede da simples
comercializagcdo, mas sim uma gestao orientada ao mercado, que visa compreender
o cliente de forma detalhada e promover transacées que agreguem valor para ambas
as partes.

Para estabelecer uma relacéo eficaz entre consumidor e empresa, o primeiro
passo € compreender profundamente o mercado-alvo. Isso envolve uma analise
cuidadosa das oportunidades disponiveis, permitindo a empresa definir o foco de suas
agdes de marketing. Sendo o estudo do comportamento do consumidor é essencial
para descrever e prever as escolhas do publico, tanto no presente quanto no futuro, o

que facilita a tomada de decisdes estratégicas.

2.1.1 Os 4 Ps do Marketing
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O composto de marketing, também denominado de marketing mix, € definido
por Kotler (1998, p. 97) como o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza para
alcangar seus objetivos de marketing no mercado-alvo. Para ele, o consumidor é o
foco principal, ja que envolve “‘um produto, oferecido a um pre¢co, com alguma
promogao para informar os potenciais consumidores sobre o produto e a maneira de
acessa-lo”.

O produto € o elemento fundamental de um negdcio, visto que, representa o
que € exibido ao mercado com o propésito de atender as necessidades e aspiragdes
do cliente. Tal oferta pode assumir a sistematica de um bem tangivel, como um
automovel, ou de um servigo intangivel, como um servigo.

Segundo McCarthy (1978), um produto pode ser definido como “o conjunto de
beneficios, utilidades ou satisfacbes que o consumidor espera obter a partir de uma
compra, independentemente dos componentes fisicos, processos de fabricagdo ou
detalhes técnicos envolvidos em sua produgao”.

O preco possui um impacto direto sobre as receitas da instituicdo e determina
significativamente as decisbes de compra dos consumidores. O procedimento para
definir o preco é sob visto sobre o volume de vendas e entendimento de valor que o
consumidor concede ao produto ou servigo. Além disso, fatores como a exclusividade
do produto, uma promogao criativa ou a disponibilidade no momento certo podem ser
mais relevantes que o prego em algumas situagoes.

A praga € a localizagao do canal de vendas do produto, que se refere ao local
fisico ou virtual onde um produto é vendido, definindo como a compra vai chegar até
o consumidor. Os canais pelos quais um bem ¢é distribuido podem variar dependendo
do produto ou servico. Com isso, € necessario a pratica e presenca de caminhos
eficientes para conduzir tais mercadorias, visto que, compradores desejam realizar a
compra em locais facilitados.

Kotler e Armstrong (2007) definem como “um conjunto de organizagdes
interdependentes envolvidas no processo de oferecimento de um produto ou servigo
para uso ou consumo de um consumidor final ou usuario empresarial’. Os indicios que
possibilitam a coordenacdo da melhor decisdo para um ponto de distribuicdo sao:
classificagdo e complexidade dos bens, potencial do local, recursos, concentragao da

populagao, estocagem, entre outros.
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A Promocgao trata-se de métodos utilizados pelas organizagdes com o intuito
de informar, persuadir ou lembrar os clientes acerca das ofertas em que ela oferece.
A comunicagao busca trazer a atencdo do publico-alvo, garantindo que os mesmos

compreendam as mercadorias das empresas e a escolham perante a concorréncia.

2.1.2 Marketing Digital

O marketing digital € um conjunto de praticas realizadas de maneira online,
usufruidas por individuos e empresas para promover, comunicar e interagir com seu
publico.

Seu inicio e popularizagdo estdo diretamente ligados as transformagdes da
tecnologia, com o0 acesso a internet e midias digitais. Mudangas nas quais aceleram
a comunicagao, influenciando tanto consumidores quanto organizagdes. Como
ressaltado por Las Casas (2021), a internet e as redes sociais modernizaram a
maneira de fazer marketing, criando oportunidades para potencializar negdcios.

Reed define isto por:

[...] marketing eletrénico s&o todas as atividades on-line ou
eletrébnicas que facilitam a producdo e a comercializagao de
produtos ou servigos para satisfazer as necessidades e desejos
de consumidor. O marketing eletrdnico depende muito da
tecnologia de redes para coordenar pesquisa de mercado e
desenvolvimento de produtos, desenvolver estratégias e taticas
para persuadir os consumidores, proporcionar distribuicado on-
line, manter registros dos consumidores, realizar servicos de
atendimento aos consumidores e coletar feedback dos clientes.
O marketing eletrénico aprimora o programa geral de marketing,
que por sua vez, viabiliza os objetivos da empresa no comércio
eletrénico [...]. (REED, 2001, p. 26).

2.1.3 Marketing de Conteudo

O marketing de conteudo € um plano que se constitui na criacdo e
compartilhamento de conteudo pertinentes, com o propdsito de atrair e conquistar o
publico-alvo. Esse comportamento busca fornecer informacbdes uteis ou
entretenimento, de forma que aumente a politizacdo e percepcdo de uma marca ou
produto. Com essa realizacao, o conteudo motiva os consumidores a tomarem agoes
intencionadas, como uma compra, tornando-os clientes em possiveis propagadores
da marca.

Diferencialmente do conteudo informativo, o marketing de conteudo tem como

centro o envolvimento do publico de forma que gere valor e estabelega uma ligagao
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de confianga. Ele € um método eficaz no ambiente digital, em que as pessoas estao

cada vez mais conectadas e buscam por informacgdes rapidas e relevantes.

2.1.4 Marketing Sensorial

E uma estratégia utilizada para ativar os cinco sentidos, visdo, audi¢do, olfato,
paladar e tato. Eles podem ser aplicados individualmente ou reunidos, com o objetivo
de criar o ambiente perfeito para atrair os clientes de maneira positiva.

Essa técnica procura formas de conciliar os gatilhos mentais e o poder de
compra do consumidor, ou seja, cativa-lo a partir de estimulos sensoriais para
potencializar as vendas. Como destaca Schmitt (2000, p. 66), “A insergédo dos sentidos
como estratégia competitiva passa a se tornar motivadora de compra e pode atrair os
clientes de forma diferenciada”.

A partir deste método, € possivel ativar as emogdes por meio das sensagdes
fisicas. O objetivo das marcas é criar conexdes profundas e memoraveis com o
publico, o que favorece a aprovacdo e fidelizacdo da marca no mercado,

proporcionando um atendimento direcionado ao cliente.

2.1.5 Marketing de Experiéncia

E uma técnica que foca em criar estimulos que despertem respostas
emocionais nos consumidores. Essas experiéncias podem ser divididas em cinco
tipos, sentido, sentimento, pensamento, agao e identificacéo.

O sentido refere-se a estimulacdo dos cinco sentidos perceptivos humanos,
com o objetivo de conquistar o consumidor através de estimulos sensoriais.

A pratica do pensamento incentiva a reflexao e a curiosidade, promovendo a
l6gica e envolvimento intelectual. A dimensdo da ac&o impulsiona mudangas na
participacao ativa do consumidor, influenciando seu estilo de vida e atitudes.

Por fim, a experiéncia de identificacdo refor¢ca a construcado de identidade do
comprador, fomentando a sensacgao de pertencimento a grupos ou causas, reforgando
vinculos sociais e culturais com a marca.

Conforme destaca Pine e Gilmore (1999, p. 97), “A economia da experiéncia
esta crescendo, e as empresas competem oferecendo experiéncias memoraveis aos

clientes”, ressaltando a importancia dessa abordagem no mercado atual.
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2.1.6 Comportamento do consumidor

E o estudo dos fatores que influenciam o consumidor na decis&o de compra de
um produto. Essa pesquisa pode ser feita a partir da andlise do comportamento do
consumidor, influéncias e identificacdo de motivagdes, que refletem nas suas escolhas
pessoais. Compreender esse processo € fundamental para satisfazer e atender as
necessidades dos clientes de maneira mais eficiente.

Os comportamentos de compra podem ser classificados em quatro tipos
principais: comportamento complexo, habitual, busca por variedade e redugao de
dissonancia. O comportamento complexo ocorre em decisdes que envolvem alto grau
de envolvimento. O habitual refere-se a compras rotineiras, feitas com pouca reflexao,
normalmente motivadas pela fidelidade a marca. O comportamento de busca por
variedade acontece quando o consumidor procura novas opg¢des, apesar de estar
satisfeito com a marca atual.

Por fim, a redugéo de dissonéancia surge diante da duvida apés uma escolha,
especialmente quando as opgdes disponiveis apresentam poucas diferengas

perceptiveis.

2.1.7 Engajamento Emocional

A palavra engajamento refere-se a uma participacdo ativa em algo. Isto €,
envolvimento, relacionando-se com afetividade, satisfagdo e motivacdo. Assim, o
termo engajamento emocional diz sobre o sentimento de conexao em algo, indo além
da superficialidade e adentrando a vinculos significativos.

Sendo o psicologico do consumidor uma ciéncia de estudo do Neuromarketing,
uma vez que ele explora sua mentalidade para cativar o publico, compreender o que
engaja emocionalmente um individuo é importante. A associacdo auténtica com
clientes através de estimulos desperta sentimentos positivos, gerando lealdade e
preferéncia por algo.

Em uma exposi¢ao de estudo em "A Légica do Consumo: Verdades e mentiras
sobre o que compramos", de Martin Linstrom, foi evidenciada uma pesquisa onde dois
pesquisadores demonstraram que uma breve exposicdo a imagens de rostos
sorridentes ou zangados durante 16 milissegundos afetou a quantidade de dinheiro
que os participantes do estudo estavam dispostos a pagar por uma bebida.
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Tal observagdo demonstra o impacto das emogbes na perspectiva do
consumidor. De acordo com o livro, os participantes que viam imagens rapidas de
rostos sorridentes recebiam uma quantidade significativamente maior da bebida, e
estavam dispostos a pagar o dobro por ela em relagdo as que viam os rostos
zangados.

Desse modo, nota-se que houve um maior engajamento por parte dos
participantes que visualizam o sorriso, de forma a impactar positivamente no vinculo
com a bebida fornecida. Isto posto, o Neuromarketing percorre a mente humana diante
aos estimulos de marketing e o engajamento emocional integra-se a esse processo

de analise.

2.1.8 Jornada do cliente

A jornada do cliente € um conceito do marketing moderno que compreende
todos os momentos da interacdo de um cliente com a marca, desde antes da compra
até o pds atendimento. Nesse sentido a jornada pode mudar de acordo com o tipo de
cliente e com o que esta a ser oferecido. Porém de forma fundamental pode-se dividir

o processo em algumas etapas, como:

Contato com a marca: Momento o qual o cliente tem sua primeira interagdo com a
marca, podendo ou nao levar a aquisicao do produto ou servico.

Atendimento: E o processo em que ha mais contato entre consumidores e
colaboradores, podendo ser direto ou ndo, mas independente da forma € uma das
etapas mais cruciais para a fidelizacdo do mesmo.

Recebimento: O produto ou servigo também & um fator muito importante para a
constru¢cado da imagem da marca para o cliente, sendo muitas vezes o ponto decisivo
para o relacionamento cliente-empresa.

Pés-compra: Muitas vezes negligenciada, essa etapa pode ser fundamental na visao
do comprador, sendo constituida por agdes como o acompanhamento, o feedback, e

o acolhimento, levando o cliente a criar um vinculo de confianga com a empresa.

Embora o tépico ndo seja amplamente discutido, isso ndo diminui de forma alguma

seu papel no marketing, sendo benéfico para os dois lados da transacgao.
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2.2 Neurociéncia

A neurociéncia € a area destinada para o estudo e entendimento do encéfalo
humano, em suas diversas camadas, de forma fisica e também sua composig¢ao
quimica. O termo neurociéncia é consideravelmente recente, tendo em vista que a
primeira associagao de neurocientistas profissionais foi fundada em 1970, a “Society
for Neuroscience”. Porém, acredita-se que desde a pré-histéria exista um
entendimento sobre a importancia do encéfalo humano. A visdo dessa area foi
mudando conforme o tempo, mas ha registros do estudo dela durante periodos como
a antiguidade, renascimento e idade moderna.

Atualmente a neurociéncia se divide em niveis para facilitar o processo de
pesquisa, os mesmos sendo divididos por grau de complexidade e funcionalidade. As

categorias sao: molecular; celular; de sistema; comportamental e cognitivo.

Molecular: O sistema nervoso possui moléculas que sédo exclusivas, o que aumenta

muito sua complexidade, e seu estudo € realizado por neurocientistas moleculares.

Celular: Nesse nivel consta a pesquisa sobre como o conjunto de moléculas atua

para a formacéao e funcionamento dos neurdnios.

Sistema: Neurocientistas de sistema analisam como diferentes constelagbes de

neurdnios atuam para o recebimento e processamento de informagdes.

Comportamentais: Nessa sessdo se avalia como os grupos de sistemas neurais

reagem e funcionam.

Cognitiva: Considerado o nivel mais complexo, os neurocientistas cognitivos se
responsabilizam por estudar como o encéfalo humano cria a mente, tal qual a
consciéncia, a autonomia de pensamento e questdes relacionadas a funcionalidade

da mente.

2.2.1 Estrutura basica do cérebro

O sistema nervoso humano pode ser dividido em duas partes principais: o

sistema nervoso central (SNC) e o sistema nervoso periférico (SNP). O SNC é onde
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fica localizada a estrutura conhecida como cérebro, juntamente com o cerebelo, e o
tronco encefalico, constituindo o que é chamado de encéfalo humano, com todos os
componentes estando confinados dentro da caixa craniana.

O cérebro é o maior 6rgao dentre os citados nesse conjunto e é responsavel
por receber sensagdes e controlar movimentos do corpo. O cerebelo é localizado ao
posterior do cérebro e mesmo que seja consideravelmente menor, possui um numero
equiparado de neurénios. Ele auxilia a fungdo corporal como um centro de controle
para os movimentos devido a sua extensa linha de conexdo neural (pontos de
comunicagao) com outros componentes.

O tronco encefalico pode ser visto como a parte mais primitiva do encéfalo, mas
sua importancia ndao deve ser menosprezada, visto que ele é responsavel pela
manutencdo da temperatura corporal e da respiragdao, assim como a consciéncia.
Outra fungao importante do tronco € a passagem de sinais do cérebro ou cerebelo
para a medula espinhal, onde os sinais sao convertidos em comandos para musculos,
assim como na diregcao contraria, ela é a responsavel por notificar o encéfalo de todos
os impulsos nervosos (estimulos externos que exprimem sensacdes) recebidos pelos

sentidos como o tato, olfato etc.

2.3 Sistema limbico

O sistema limbico esta constituido no cortex cerebral e € responsavel pelas
emocdes e pela memoadria. Seu funcionamento vem sendo estudado desde o século
XIX e ja passou por algumas definigdes errbneas, como a ideia de ser relacionado
apenas a emogdes, excluindo sua participacdo na memorizacao do encéfalo. Em 1952
foi introduzido o termo sistema limbico pela primeira vez, porém sua aparicéo trouxe
também conceitos falsos relacionados a anatomia dos 6rgaos envolvidos, e por essa
razao quase se extinguiu o uso do termo na area cientifica, mas apesar disso,
atualmente o que conhecemos como sistema limbico esta diretamente relacionado ao

processamento de emogdes juntamente a memoarias.

2.2.3 Tomada de decisao: atalhos emocionais e racionais

Se perguntarem para vocé quanto é 2+2, o que vocé diria? Exatamente, 4!
Agora, se a pergunta fosse quanto é 19x23? Muito provavelmente vocé nao
conseguiria responder tao rapido e precisaria de uma folha em branco e uma caneta

para realizar os calculos caso ndo tivesse uma calculadora por perto.
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Esse exemplo demonstra as duas formas do cerebro de pensar. De acordo com
Daniel Kanheman, sem perceber, a primeira pergunta foi respondida pelo seu lado
intuitivo, com pouco ou nenhum esfor¢o, chamado de Sistema 1. J&4 a segunda
pergunta usou o seu lado légico que requer esforgo e concentragdo, ativando o seu
Sistema 2, o qual cansa com facilidade se utilizado por muito tempo.

“O Sistema 1 opera automaticamente e rapidamente, com pouco ou nenhum
esforco e sem sensacdo de controle voluntario. O Sistema 2 aloca atengédo as
atividades mentais exigentes, como calculos” (KAHNEMAN, 2012, p. 21).

Kahneman (2012) explica a diferenca entre os dois sistemas da seguinte forma:

Outra aplicagdo pratica da teoria de Kahneman pode ser
observada no comportamento do consumidor. Uma aquisicéo
simples, que envolve pouco comprometimento financeiro, sera
feita pelo primeiro sistema, de forma rapida e emocional. E a
decisdo de comprar uma garrafa de agua num dia de calor. O
comprometimento financeiro é baixo, vocé estd com sede e
automaticamente decide comprar. Por outro lado, se a
transagao representar um valor mais expressivo, como um carro
ou um imovel, o processo é outro. Provavelmente, o segundo
sistema sera envolvido nessa decisdo, de forma mais lenta e
racional. (KAHNEMAN, 2012 apud NASCIMENTO, 2021).

2.2.4 Gatilhos de atencao

A todo instante estamos expostos a diversos estimulos visuais. Seja em
comerciais na televisdo, propagandas chamativas em aplicativos ou outdoors nas
avenidas, 0 nosso cérebro nao internaliza todas as informacgdes obtidas. Ao contrario,
realiza mecanismos para selecionar o que merece atencdo. E sdo exatamente os
gatilhos de atengdo que atuam nesses filtros automaticos, chamando o olhar do
consumidor antes que ele tenha tempo de racionalizar sua decisédo.

Dentre os gatilhos sensoriais temos alguns estimulos, como: cor, som,
movimento e novidade. Estes s&o processados inicialmente pelo sistema limbico,
ativando respostas emocionais antes mesmo da analise racional. (PRADEEP, 2010,
p. 84).

As cores sdo captadas rapidamente pelo cérebro, ativando sensacgdes
especificas como alegria, urgéncia e confianga, além de serem decisivas na tomada
de decisdo de um comprador.

De acordo com Singh:
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A cor é onipresente e uma fonte de informacao. As pessoas se
decidem em até 90 segundos apds suas interagdes iniciais com
pessoas ou produtos. Cerca de 62% a 90% das avaliagbes sao
baseadas apenas nas cores. Portanto, o uso prudente das cores
pode contribuir ndo apenas para diferenciar produtos dos
concorrentes, mas também para influenciar estados de animo e
sentimentos — positiva ou negativamente — e, portanto, a atitude
em relagao a determinados produtos. (SINGH, 2006, p. 783).

Ja os sons ativam um estado de alerta e prende a atengdo dos possiveis
consumidores. De acordo com Joseph Ledux (1998), sons estranhos sdo processados
antes da consciéncia pela amigdala, que prepara o corpo para agir rapidamente. Sob
esse viés, sons inesperados ou agradaveis ativam areas emocionais do cérebro e
influenciam a percepcédo da marca e da tomada de decisdo, mesmo sem a atencao
consciente. "O som €& um estimulo poderoso: pode ser usado para desencadear
emocdes, focar a atencao e criar associacbes de memoéria — todos elementos-chave
para influenciar decisdes de compra." (PRADEEP, 2010, p. 109)

Outrossim, para John Medina: “O movimento € o mais eficaz de todos os
gatilhos visuais. Se algo se move, captamos antes mesmo de saber o que é.”
(MEDINA, 2008, p. 105). No neuromarketing, esse elemento é utilizado em banners
animados, videos ou elementos visuais que se destacam na tela com o intuito de
manter pelo maximo tempo possivel aqueles que estdo assistindo ao
anuncio/comercial (adaptado MORIN, 2011; MEDINA, 2008).

Por conseguinte, a nossa mente esta sempre em busca de informagdes novas,
ja que essas podem representar riscos ou oportunidades. Ao indentificar uma
novidade positiva, o neurotransmissor ligado ao prazer € liberado, a dopamina, a qual
aumenta a curiosidade e o prazer, fazendo do gatilho de novidade um dos mais
eficazes. Assim, o simples fato de uma marca lancar um produto exclusivo e
personalizado, por exemplo, também estabelece uma conexdo emocional com o

consumidor, o que facilita a decis&do de compra (MORIN,2011).

2.3 Neuromarketing

A busca por estratégias inovadoras de vendas tem se tornado cada vez mais
discutida entre as empresas. Com a globalizagdo e a tecnologia moderna, os
consumidores estdo expostos a todo e qualquer tipo de campanha publicitaria, o que

torna sua atencao cada vez mais disputada e exigente.
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Uma das formas encontradas por especialistas em marketing para acompanhar
essa necessidade foi explorar mais a fundo os sentimentos e reagdes dos
consumidores diante das diferentes técnicas das campanhas publicitarias, usando
principios neuroldgicos para relacionar estimulos com elementos da publicidade.

O neuromarketing vem sendo estudado como uma alternativa de atrair e
persuadir o consumidor através de diferentes ferramentas aplicadas nos elementos
publicitarios, como nas cores, ilustracdes e informacgdes.

Sua eficacia é questionada durante diferentes processos e ferramentas, e vem
ocupando espacgo nas discussdes entre empresas sobre a melhor estratégia para o

sucesso de vendas.

2.3.1 Ferramentas do Neuromarketing

Por se tratar de uma proposta atual e cientifica para os modelos convencionais
de marketing, o neuromarketing explora ferramentas para a melhoria de vendas
que mesclam a tecnologia atual com fundamentos da psicologia e dos estudos da
mente humana, com grande capacidade de sintonizagcdo com os clientes

contemporaneos.

2.3.2 Storytelling

O storytelling, em sua traducao literal “contar histérias”, € um habito que
caminha ao lado da humanidade desde muito tempo. A relagdo entre marketing e o
storytelling se da através da apresentagao de histérias comoventes e cativantes como
publicidade, para gerar um sentimento de identificagdo no consumidor, criando um
vinculo deste com a marca.

A interagao social € um principio enraizado no subconsciente do ser humano
que é explorado em diferentes situacdes, uma delas sendo as histérias. As atividades
cerebrais do ouvinte e do contador da narrativa sincronizam, com uma diferenca de
poucos segundos, em razao da necessidade de comunicagédo de um individuo com o
outro.

O modelo mais comum de storytelling para persuadir e emocionar é a “jornada
do herdi’, onde o herdi € exposto a um evento tragico e traumatico, que ira

desencadear na busca do protagonista por uma mudanca profunda.
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2.3.3 Eletroencefalograma (EEG)

O eletroencefalograma € um exame médico que tem o objetivo de estudar e
observar as atividades neurais do cérebro e suas oscilagbes, comumente em busca
de identificar doengas e anomalias cerebrais, como no diagndstico de epilepsia.

O resultado do EEG ¢é extraido a partir de correntes elétricas espontaneas
presentes no encéfalo, que emitem como resposta grafica padrdoes e frequéncias,
denominados por tipos distintos de ondas que correspondem a diferentes estados
mentais.

A onda delta (0.3 Hz a 4 Hz) esta associada ao sono profundo (REM) ou
cansaco. A onda teta (4 Hz a 8 Hz) tem relagdo a momentos de relaxamento e prazer.
A onda alfa (8 Hz a 13 Hz) transmite momentos de calma. A onda beta (13 Hz a 30
Hz) sdo momentos de ansiedade, ocupagao e foco. A onda gama (30Hz para cima) é
um estado de foco extremo.

Tecnologias como o EEG tém se tornado alternativas atraentes para aprimorar
a precisao e transparéncia das pesquisas feitas pelo neuromarketing, aumentando a
capacidade de previsao da reacdo dos consumidores aos estimulos contidos nas
publicidades.

Uma pesquisa feita ha alguns anos através da eletroencefalograma sugere que
a frequéncia captada por comerciais de TV ja esquecidos é diferente da frequéncia
dos comerciais mais lembrados. O estudo propde que houve um aumento de atividade
das ondas teta e gama, que referenciam estados de concentracéo e agrado, o que as
relaciona diretamente com a percepgdo de memoria a longo prazo dos comerciais
mais lembrados, ja que desperta sentimentos emotivos em relacdo as historias
apresentadas nas publicidades.

Robyn Landau (2023) reforca a teoria de que o EEG é uma abordagem positiva
para campanhas de marketing quando diz que, “As marcas estao despertando para
as possibilidades que os avancgos cientificos oferecem para compreender como seu
cérebro e corpo respondem, a fim de tornar suas campanhas publicitarias mais
impactantes”.

Ha, porém, controvérsias mediante a veracidade da captacdo da atividade
neural decorrente da maneira que o exame é feito. O uso de eletrodos, terminais

condutores de corrente elétrica, no couro cabeludo para realizar a
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eletroencefalograma pode néo ser tdo eficaz em certos casos por interferéncias

mediante a atividade muscular.

2.3.4 Eye Tracking

O sistema de rastreamento ocular atua em viés de uma maquina que faz uma
analise sob a visdao do usuario, com alta precisdo, através de uma camera
infravermelha. A visado do ser humano durante a leitura e observacdo compdéem uma
série de movimentos intercalados e ageis, chamados fixagdes. O tempo em que o
olhar se fixa em certa area pode determinar se o conteudo visto € de interesse e
chama atengao, ou o contrario.

Os dispositivos mais comuns de rastreamento ocular sdo os fixos (acoplado a
um monitor), moével (acoplado a mais de um monitor) e vestivel (6culos).

Os efeitos do eye tracking podem ser convertidos em tipos de relatérios, como
o heatmap, que transforma os dados obtidos na pesquisa em uma representacio
grafica que evidencia os pontos de mais enfoque pelos usuarios.

Como afirma Barreto (2012), o eye tracking € um conjunto de tecnologias que
permite medir e registar os movimentos oculares de um individuo perante a
amostragem de um estimulo. Essas tecnologias possibilitam compreender o
comportamento do consumidor mediante as publicidades, criando novas alternativas
que podem ser atraentes e auxiliem a comunicar com eficacia a mensagem e proposta
das empresas.

Por meio deste processo, € possivel selecionar alguns elementos de uma
propaganda que mais se destacam entre a percepgéo dos usuarios. Slogans e logos
criativos que transmitam a esséncia da marca nao sao facilmente esquecidos e
apresentam a empresa para o consumidor. llustracbes sao grandes fontes de
captagao de atengao que dialogam com o publico de maneira n&o verbal.

O eye tracking pode se tornar uma estratégia eficaz e precisa para analisar

essas interacgoes.

2.3.5 FMRI (ressonancia magnética funcional)

A ressonancia magnética funcional, também conhecida como fMRI, detecta
mudangas na oxigenagado e fluxo sanguineo oriundo da atividade cerebral. Essa
movimentacao identificada pelo fMRI expbe que quando uma area do cérebro esta
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ativada, ele consume mais oxigénio. Para atender a demanda gerada por esse
avivamento, o fluxo sanguineo direcionado a area acionada aumenta.

A partir disso, o fMRI pode ser utilizado para produzir mapas de ativacao que
evidenciam mais partes do cérebro vinculados em um processo mental especifico.
Desde a década de 1990, a ressonancia magnética funcional domina pesquisas sobre
mapeamento cerebral. Isto pois ndo ha imposi¢des como injec¢des, ingestado de
substéancias, cirurgias e/ou exposigao a radiagado diante das pessoas que passam pelo
procedimento (DEVLIN, Hannah. 2025).

Essa técnica de ressonancia permite um maior entendimento mediante a
ambitos como a psicologia e a neurociéncia, dando énfase ao estudo sob o corpo
humano. Nesse estudo, sendo a oxigenacgao e o fluxo sanguineo percepgdes chaves
do fMRI, destaca-se o fato do oxigénio ser fornecido aos neurénios pela hemoglobina
nos glébulos vermelhos capilares. Uma vez existente a relagdo de aumento de fluxo
de sangue em regides com maior atividade neural, ha diferentes contextos para
hemoglobina; diamagnética quando oxigenada, paramagnética estando
desoxigenada. Tal divergéncia ocasiona em alteragdes no sinal do RM no sangue,
variando conforme nivel de oxidacao, sendo essas mudancas utilizadas na deteccao
da atividade cerebral. Segundo o site educacional fundado pela Open University, o
Open Learn, a oxigenagao sanguinea aumenta apds a ativagao neural. O fluxo atinge
0 pico apos aproximadamente seis segundos e, em seguida, diminui, de forma a ser
acompanhado por uma "subestimagao pds estimulo".

Assim, esse dinamismo permite a atuagcdo de uma técnica de neuroimagem
que evidencia como o cérebro esta funcionando - isto €, a performance da ressonancia
magnética funcional. Conforme dito por Lori Whitten, uma escritora cientifica no grupo
de Traducdo de Conhecimento e Comunicagao Estratégica na unidade de Ciéncias
Sociais, Estatisticas e Ambientais da RTI Internacional, o inicio do desenvolvimento
do fMRI teve forte participacao de cientistas voltados ao ambito comportamental. Em
destaque, houve um envolvimento de psicélogos cognitivos familiarizados com a
exploragdo de estados mentais. Por conseguinte, esse campo se fundou em
paradigmas experimentais estabelecidos que viabilizam a compreensao do cérebro
enquanto individuos passam por variaveis situacoes, de forma a estimula-los.

Nota-se, portanto, o alinhamento desse procedimento magnético com esperas

direcionadas as a¢gdes humanas. Entre elas, esta o Neuromarketing, que se baseia
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fortemente na Psicologia Cognitiva e na Neurociéncia. Um exemplo de uso do fMRI
nessa area € o estudo feito pelo influente escritor dinamarqués Martim Lindstrom, em
2004, que durou trés anos e foi supervisionado pela dra. Gemma Calvert, catedratica
de Neuroimagem Aplicada da Universidade de Warwick, Inglaterra, e fundadora da
Neurosense em Oxford, e pelo professor Richard Silberstein, executivo-chefe da
Neuro- Insight na Australia. Em parte de tal pesquisa, aplicando a ressonancia
magneética funcional, foram expostas a 32 fumantes imagens de cigarros. Como
resultado, foi obtido que imagens de adverténcia ao fumo geravam ainda mais desejo
a pratica - uma percepgao adquirida a partir da observacao da atividade cerebral dos
individuos, demonstrando a funcionalidade de uma técnica avangada para o escopo

do Neuromarketing.

2.3.6 Galvanic Skin Response (GSR)

A Galvanic Skin Response - Resposta Galvéanica da Pele - é reconhecida
também como Atividade Eletrodérmica. Ela concerne na medi¢cao de alteracbes nas
propriedades elétricas da pele, as quais refletem a atividade das glandulas
sudoriparas. Essas glandulas produzem o suor, que atua na termorregulagcdo do
organismo tal como na excre¢ao de residuos no corpo. Entretanto, ademais a essa
funcionalidade, ela é uma boa condutora de eletricidade quando se vivencia algo
intenso ou peculiar, ocorrendo fisiologicamente uma excitagado. Assim, quando ha uma
exposicao a estimulos internos ou externos, o corpo reage involuntariamente, de
modo a gerar respostas autonémicas que mudam conforme nivel de ativagao
fisiologica. Essas modificagdes séo refletidas nas glandulas, por isso a mensuragao
realizada pela GSR possibilita o acesso a informagdes importantes sobre o nivel de
exaltacao fisiolégica do corpo, em resposta a provocagdes positivas ou negativas
(DORWART, Laura. 2023).

Dessa forma, pode-se observar que ha impactos inconscientes na condutancia
da pele, uma vez que nao ha controle sob o sistema nervoso. De acordo William Albert

e Tomas Tullis no artigo "Measuring the User Experience":

Embora controlemos para onde olhamos e até mesmo nossas
expressodes faciais, ndo podemos controlar nossas glandulas
sudoriparas. Isso torna o GSR uma ferramenta muito atraente,
pois podemos medir o nivel de motivagdo de alguém sem exigir
que ela articule seus sentimentos, ou potencialmente os
esconda. (ALBERT; TULLIS, 2013).
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Obtendo a percepcéao sobre a condutividade elétrica da pele de um individuo e
sendo essa uma informacao relevante que se refere as respostas da excitacido
emocional instintiva, a Resposta Galvanica da Pele pode ser utilizada em varias areas.
Entre elas, no Neuromarketing, ajudando a compreender os efeitos de uma
propaganda, servigo, produto ou interagdo com uma marca pode ter nos

consumidores em uma perspectiva fisioldgica.

2.3.8 Gatilhos Mentais

Para gerar mais valor a sua marca, empresas desenvolvem campanhas que
contém estratégias para prender a atencéo de seu publico-alvo. “Entre elas, existem
os chamados gatilhos mentais, estimulos psicologicos usados em Marketing e Vendas
para influenciar decisbes rapidamente. Eles ativam reagbes emocionais, facilitando
escolhas” (DOURADO, 2024).

Segundo Cialdini em sua obra “As Armas da Persuasao”:

Embora os profissionais da persuasdo empreguem milhares de
técnicas para convencer, a maioria delas se enquadra em seis
categorias basicas, sendo cada uma delas governada por um
dos principios psicolégicos fundamentais que comandam a
conduta humana [...] - coeréncia, aprovagao social, afinidade,
autoridade, escassez e reciprocidade. (CIALDINI, 2012, p. 12).

Coeréncia

O gatilho da coeréncia esta relacionado a tendéncia humana de cumprir
compromissos pela necessidade de manter constancia em suas agdes, opinides e
falas, o que se mostra um trago de personalidade valorizado socialmente, e
frequentemente associado a caracteristicas notaveis, como responsabilidade e
integridade. “Quando conseguimos que uma pessoa se comprometa com algo, ela
tende a agir de maneira consistente com esse compromisso, mesmo que nao seja
mais vantajoso para ela” (CIALDINI, 2012, p. 90). Sendo assim, um pequeno acordo
mantido inicialmente pode desencadear outras decisées maiores com o passar do

tempo, pela busca de se manter alinhado a compromissos assumidos.
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Aprovacao social

O gatilho da aprovagao social refere-se a influéncia que opinides positivas
sobre um produto ou servico tém na decisdo de compra de possiveis novos
consumidores. Principalmente em situagdes de inseguranca, feedbacks e
recomendacgdes acrescentam credibilidade a qualquer iniciativa publicitaria, pois seres
humanos possuem a tendéncia natural de considerar uma posigao apropriada quando

outras pessoas também a possuem.

Autoridade

O gatilho da autoridade baseia-se na tendéncia natural das pessoas de
confiarem em quem demonstra ter mais conhecimento acerca de determinado
assunto. Ao escolher um produto para consumir, afirmagées como "nove em cada dez
profissionais aprovam essa marca" costumam transmitir mais credibilidade e
confianga para a escolha final. Isso acontece pois € comum a associacao de opinides
de figuras de autoridade - como professores, médicos ou lideres - a fontes confiaveis
de informacdo. Desta forma, sua utilizacdo correta é capaz de reduzir
significativamente a jornada de compra de um consumidor através da percepcao da

posi¢cdo que uma empresa ocupa no mercado em seu segmento.

Afinidade

Segundo Cialdini (2012), uma pessoa tende a ser facilmente persuadida por
alguém que compartilha algum tipo de afeicdo, sentimento que pode ser
desencadeado através de atratividade fisica, semelhangas, elogios ou conexao
emocional. Neste sentido, o gatilho da afeigdo, também conhecido como afinidade,
demonstra-se muito util no marketing pois quando ativado, favorece vinculos afetivos

e a confianga entre ambas as partes.

Escassez

O gatilho de escassez diz respeito ao principio de que produtos ou servigos
mais raros ou limitados sao vistos com mais valor pela sociedade, o que faz o individuo
agir de forma mais rapida e irracional, para nao “perder a chance” e evitar

arrependimentos futuros.
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De acordo com o artigo “Gatilho da escassez: entenda como esse gatilho

funciona e como usa-lo nas vendas” publicado no site Agendor Blog:

O gatilho da escassez gera um profundo senso de urgéncia, e
ele pode ser aplicado em diferentes formatos, desde que
represente algo limitado, que pode acabar rapidamente. E
comum encontrarmos gatilhos mentais sobre:

. tempo limitado ou prazo de promocgdes;

. quantidade de um determinado produto;

. vagas ou reservas;

. acesso limitado ou exclusivo. (GOMES, 2023).

Reciprocidade

O gatilho da reciprocidade tem como fundamento a regra enraizada nos
principios das relagdes humanas de retribuir favores e gentilezas que sao recebidas.
"A proposta desse conceito é oferecer algo para o consumidor para que ele tenha a
sensacgao de “divida” com a sua marca e a necessidade de retribuir o presente [...]
assinando o contrato ou comprando um produto.” (SILVA, 2025)

Segundo a matéria “Gatilho mental da reciprocidade: entenda o que é e como

usar” publicada no site Serasa Experian:

Uma pesquisa realizada pelo The Atlantic apontou que oferecer
amostras gratis de alimentos pode aumentar as vendas do
produto em até 70%. Ou seja, fazer com que o consumidor se
sinta em divida com a marca e impulsiona sua decisdo de
compras €, consequentemente, aumenta o numero de vendas.
(SERASA, 2025).

2.4 Etica

‘A palavra ética é derivada do grego ethos, que significa, ‘habito’,
‘comportamento’, ‘modo de ser” (MENEZES, 2025). A ética refere-se a area da
filosofia que estuda os motivos por tras de determinadas agées humanas e a maneira
que esses comportamentos sao julgados socialmente, buscando razdes universais e

racionais para tais condutas. Segundo a publicacido “Etica” do site Brasil Escola:

Etica é uma érea da filosofia que busca problematizar as
questdes relativas aos costumes e a moral de uma sociedade,
sem recorrer ao senso comum. A ética tenta estabelecer, de
maneira moderada e com uma visdo questionadora, o que é o
certo e o errado e a linha, muitas vezes ténue, entre o bem e o
mal. (PORFIRIO, s.d.).
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No ambiente organizacional, a ética refere-se ao conjunto de normas que
regem os comportamentos dentro de uma instituicdo, assegurando que as agodes

sejam executadas com responsabilidade e nenhuma area ultrapasse os limites.

Persuasao X Manipulagao

Persuasao é a capacidade de influenciar as opinides, acées ou crengas de uma
pessoa por meio de argumentagao e raciocinio logico. No marketing, a persuaséao €
utilizada para agregar mais confianga na marca, com argumentos soélidos e ativagéo
de sentimentos.

Ja a manipulagéao, consiste em uma “falsificagcao da realidade que busca induzir
alguém a pensar de determinada forma” (CARNEIRO, 2021). Ela busca encorajar
opinides através de distorgbes e omissao de informagdes. No marketing, € de suma
importancia que a diferenga entre os dois termos esteja sempre clara e compreendida,

para que a ética e a responsabilidade guiem todas as praticas profissionais.
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3 DESENVOLVIMENTO

3.1 Pesquisa de Campo

Com o propdsito de explorar o conhecimento e a percepc¢ao dos consumidores
em relagao as técnicas de Neuromarketing, foi realizada uma pesquisa com o objetivo
de compreender de que forma os anuncios tendem a influenciar o comportamento e
decisdo de compra do cliente. O estudo obteve um total de 220 respostas, desde o
dia 20 de outubro de 2025, sendo finalizada no dia 1 de novembro de 2025, produzida
através da plataforma Microsoft Forms. Desta forma, foram coletadas as seguintes

conclusdes indicadas nos graficos.

Grafico 1 — Em uma propaganda, qual elemento é essencial para transmitir

credibilidade e te convencer a consumir produtos oferecidos?

Em uma propaganda, qual elemento é essencial para transmitir credibilidade e te convencer a
consumir produtos oferecidos?

219 respostas

® Elementos visuais chamativos
@ Imagens dos produtos
Informagdes de preco
@ Reputagéo da empresa
@ Avaliagées de outros consumidores

Fonte: Propria, 2025

Na primeira pergunta, foi questionado aos participantes qual elemento é
essencial para convencé-los a consumir produtos apresentados em propagandas.
Observou-se que 33,8% destacaram as avaliagdes de outros consumidores como o
fator mais influente, enquanto 29,7% apontaram os elementos visuais € chamativos

COmMO O que mais atraem sua atengao.
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Grafico 2 — Entre as redes sociais que voceé utiliza, qual plataforma tem maior

influéncia nas suas decisées de compra?

Entre as redes sociais que vocé utiliza, qual plataforma tem maior influéncia nas suas decisdes de
compra?

219 respostas

@ Tiktok

® Instagram
X (Twitter)

@ YouTube

Fonte: Propria, 2025

A partir das informagdes oferecidas pelo grafico, 41,7% dos participantes
escolheram a plataforma TikTok, como maior influenciadora sobre suas decisdes de
compra, enquanto 32,9% apontam o YouTube como rede com maior impacto no seu

modo de consumo.

Grafico 3 — Vocé ja teve a sensagao de que uma propaganda influenciou sua
decisao de compra de forma inconsciente, sem uma razao evidente para

compra?

Vocé j4 teve a sensagdo de que uma propaganda influenciou sua decisé@o de compra de forma

inconsciente, sem uma razao evidente para compra?
219 respostas

@ Sim, frequentemente

@ Asvezes
Raramente

@ Nunca

Fonte: Propria, 2025
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A terceira pergunta revela que a maioria das pessoas, representadas por 38,4%
das respostas, sentem que as propagandas possuem um efeito de influéncia nelas
inconscientemente, de maneira constante. Com isso é possivel observar a relevancia

que o neuromaketing tem, e como ele se faz presente no cotidiano dos consumidores.

Grafico 4 — Qual é a sua reagao ao saber que existem técnicas de divulgacao

que utilizam dados do seu comportamento cerebral para direcionar anuncios?

Qual é a sua reagao ao saber que existem técnicas de divulgagdo que utilizam dados do seu
comportamento cerebral para direcionar anuncios?

219 respostas

@ Desconfortavel
@ Preocupado
Indiferente
@ Confortavel
@ N3o sabia que isso acontecia

Fonte: Propria, 2025

A quarta pergunta se refere a como o publico se sente em relagao a ética do
neuromaketing, abordando como eles se sentem referente a manipulacéo presente
nas publicidades. Apenas uma pequena parcelada respostas sao positivas, sendo
8,2% "confortavel" e 25,6% "indiferente", reforcando o uso responsavel das técnicas,

se atentando ao bem-estar dos clientes.
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Grafico 5 — Qual dessas opcoes melhor descreve sua maior motivagao ao fazer

uma compra?

Qual dessas opgoes melhor descreve sua maior motivagao ao fazer uma compra?
219 respostas

@ Necessidade
@ Desejo ou vaidade
Promogdes e descontos
@ Recomendagdes ou opinido de terceiros
@ Experiéncia oferecida ou novidade

Fonte: Propria, 2025

Perguntamos ainda qual das opg¢des melhor descreve a maior motivagao que
levaria a realizar uma compra. 28,3% responderam que seria a experiéncia oferecida
ou alguma novidade, 26,6% destacam a necessidade e apenas 7,5% afirmam que

recomendacgdes ou opinides de terceiros seriam um fator primordial.

Grafico 6 — Vocé acredita que uma marca que tenha uma histéria convincente e

auténtica possa influenciar a sua decisao de compra?

Vocé acredita que uma marca que tenha uma histdria convincente e auténtica possa influenciar a
sua decisdo de compra?

219 respostas

@ Concordo totalmente
@ Concordo parcialmente

Né&o tenho certeza
@ Discordo
| @ Discordo totalmente

Fonte: Prépria, 2025
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Por fim, foi questionado aos participantes se eles acreditam que uma marca
que tenha uma histoéria convincente e auténtica possa influenciar suas decisbes de
compra. As maiorias, com 50,6%, concordam totalmente, 29,9% concordam

parcialmente e apenas 6,9% discordaram.

3.2. Entrevista

Visando enriquecer o desenvolvimento do estudo de Neuromarketing, foi
conduzida uma entrevista como parte componente do processo, de modo a

acrescentar a perspectiva de um profissional no mercado do marketing.

3.2.1. Entrevista com Kherolen Dias

A entrevista foi realizada com a Kherolen Dias, uma profissional com mais de
15 anos de trabalho na area da comunicacao, que atua como docente de Gestéo e
Negdcios na instituicdo Senac ha 10 anos. Assim, a conversa teve foco em entender
a sua perspectiva sobre o impacto do neuromarketing, considerando sua experiéncia

do ramo da mercadologia.

Figura 1 - Kherolen Dias

Fonte: Linkedin, 2025.
e Considerando que o neuromarketing utiliza insights da neurociéncia para
impactar decisdes de compra, na sua opinido, até que ponto essas

estratégias sao éticas e responsaveis na sua opiniao?

Na minha visdo, as estratégias de neuromarketing séo validas no estudo do

comportamento do consumidor, desde que sejam aplicadas de forma ética e
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transparente. O limite esta justamente no respeito a autonomia do consumidor. Usar
insights da neurociéncia para compreender reagdes e emocgdes € legitimo, mas
manipular decisdes de forma inconsciente ou abusiva fere principios éticos. Por isso,
acredito que o papel das empresas e dos profissionais de marketing deve ser o de
compreender para atender melhor, ndo para explorar. O foco deve ser na experiéncia

e satisfacdo genuina, ndo apenas no aumento de conversao.

e Observando o cenario futuro, quais tendéncias do neuromarketing vocé

acredita que terao maior impacto no mercado?

Acredito que entre as tendéncias emergentes mais impactantes estao a analise
emocional via IA e reconhecimento facial, que permitira avaliar reagcbes a campanhas
em tempo real, a realidade aumentada e virtual que ja € um fendmeno no ponto de
venda e tende criar experiéncias sensoriais que conectam o consumidor
emocionalmente a marca, e a personalizacdo baseada em dados

neurocomportamentais, que ajusta campanhas conforme o perfil cognitivo do usuario.

« Dado o contexto atual, quais redes sociais tém se mostrado mais eficazes
para aplicar estratégias baseadas em neuromarketing, em sua visao? Ha
diferengcas significativas no comportamento do consumidor em cada

plataforma ou por segmento de produto/servigo?

Instagram e TikTok tém sido os ambientes mais eficazes para estratégias de
neuromarketing, por explorarem estimulos visuais, sons e narrativas que ativam

emocodes de forma imediata.
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3.3 Projeto — Divulgagao

Com a finalidade de abordar a teoria estudada de forma pratica, utilizamos as
redes sociais da instituicido ETEC de Embu, desenvolvendo publicagdes baseadas em
principios do neuromarketing. Foram aplicadas técnicas de estimulos visuais,
emocionais e cognitivos, durante o periodo de inscricbes para o vestibular de
admissao da organizacgao, buscando entender a influéncia dos métodos empregados

na percepgao do publico-alvo, e aumentar a visibilidade da entidade escolar.

Ao analisar o objeto de estudo, foram apontadas falhas, como: desorganizagao
entre as publicagdes e aparéncia do perfil, postagens que nao trazem identificagao
com o publico, falta de uma identidade visual propria e auséncia de clareza nas
informagdes divulgadas. A partir dessa analise, adotamos ferramentas de divulgagao
com concepgdes da neurociéncia para a execugao desse projeto, visando impactar o

comportamento do coletivo.

Inicialmente, utilizamos a psicologia das cores para a constru¢do de uma
aparéncia auténtica e caracteristica para o perfil, destacando o azul, que representa
seguranga, confianca e estabilidade, e o amarelo, simbolizando criatividade,
acessibilidade e otimismo. Ademais, exploramos gatilhos mentais, como: urgéncia -
criando designs que reforcavam prazos e necessidade de atencado através de
simbolos e da cor vermelha, associada a emergéncia -, escassez, dando énfase na
quantidade limitada de vagas disponiveis, aumentando o valor da experiéncia, e a
aprovacgao social - através de depoimentos de estudantes sobre o ambiente escolar
trazendo mais credibilidade e reconhecimento. Além disso, adotamos a ferramenta de
storytelling evidenciando eventos, realizagdes e comemoragdes com interagdes
sociais, com o objetivo de aproximar possiveis candidatos criando identificagdo com

a escola.

Durante o desenvolvimento do projeto, foram realizadas 13 postagens diversas,
entre elas: 4 reels, 4 carrosséis, 4 stories e 1 post convencional, o que gerou uma
interacdo significativa do publico, algando 1.105 curtidas, 56 comentarios, 538
compartilhamentos e 44 mil visualizacdes totais. Comparando com o desempenho da
pagina anteriormente as postagens, conclui-se que houve a concretizacao do objetivo
de trazer mais visibilidade ao objeto de divulgagao através do marketing neurolégico

€ ao enriquecimento das relagdes com o publico-alvo. Tais consequéncias positivas
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sdo evidentes, de modo que a coordenadora pedagdgica da escola, Katia Striitzel,
relatou que ficou muito satisfeita com o trabalho e que o mesmo alcangou um 6timo
engajamento, onde segundo ela, "A identidade visual estava alinhada a proposta da
Etec e o conteudo foi claro, atrativo e adequado ao publico-alvo", ressaltando também
a notavel manifestagao de interesse dos seguidores e a qualidade visual e textual das

postagens.
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3.4 Palestra

Foi realizada uma palestra com a presenca de Fabia Marinho sobre
Comunicacdo Empresarial na ETEC de Embu. Tal conversa, ministrada pela
profissional, teve como objetivo expor a area da comunicagdo aos espectadores
diante ao ambito corporativo, mostrando suas diferentes dindmicas e efeitos sob
contextos diversos. Esse dialogo foi de grande contribuigdo para o nosso trabalho,
ligando conceitos e estratégias de interacbes aos estimulos estudados pelo

neuromarketing.

Figura 2 — Fabia Marinho

Fonte: Linkedin, 2025.

Ao decorrer da palestra, Fabia apresentou definicbes de areas estudadas por
ela, como Endomarketing, Marketing de Influéncia e Marketing digital, tal como
exemplificacbes de métodos que chamam a atencao de um publico-alvo e casos que
fortaleceram o entendimento. Ademais, houve um destaque as relacbes dos
consumidores com as empresas de seus respectivos interesses de acordo com a

forma de integracédo dessas organizagoes.

Por fim, a palestrante trouxe dicas sobre a carreira do profissional da area e
respondeu perguntas diversas da plateia, como o efeito do storyteling de uma
empresa na potencializagdo da sua comunicagao, demonstrando a diversidade de

aspectos que o ambito da comunicagao envolve.
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Fonte: Prépria, 2025.

Com base nos feedbacks recebidos apds o término da atividade, € possivel
observar um alto nivel de satisfacdo por parte dos alunos envolvidos. A estudante
Heloisa Lopes Nunes, do 2° ano, afirma que o que mais Ihe chamou a atengao foi “ver
como o neuromarketing conecta psicologia e marketing para criar estratégias”, ja o
Joao Pedro Marques Vilarinho, aluno do 3° ano, manifestou interesse em relagéo a
“‘questdo da psicologia das cores, e como elas influenciam na nossa tomada de
decisao na hora de escolher um produto”, demonstrando como a experiéncia foi eficaz

em ampliar o conhecimento dos espectadores sobre o tema abordado.
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3.5 Estudo de caso

Para compreender ainda mais os efeitos das técnicas estudadas, aplicamos de
forma pratica ferramentas estratégicas novamente por meio das redes sociais,
especificamente o Instagram da instituicdo, visando uma melhora nos resultados dela

a partir do neuromarketing.

A empresa escolhida foi a "Base yankee AirSoft" localizada na regidao de
Taboao da Serra, Sao Paulo. O estabelecimento pode ser considerado uma empresa
de pequeno porte e atua na area de entretenimento e lazer, proporcionando um

espaco para praticas de airsoft.

Ao decorrer do projeto, identificamos mudangas que poderiam ser feitas no
perfil profissional da empresa. A partir disso, elaboramos um plano de postagens e

alteracdes, com o intuito de atrair clientes e melhorar a imagem corporativa.

O processo criativo das postagens foi construido através da identidade visual
da Base Yankee atrelada as metodologias abordadas em nossas pesquisas, como o
uso de cores de tonalidades vermelha, preta e cinza, criando esta coeréncia da rede
social com a prépria ambientagédo da instituicdo e utilizando da psicologia das cores.
Evidenciar aspectos naturais do local, como acolhimento e empresaa familiar, foi outro
tépico explorado, se construindo através de storys que intesificam a identificagdo do

cliente com os colaboradores, caracteristicas da ferramenta storytelling.

O objetivo principal dessa etapa foi analisar os impactos das técnicas
empregadas nas postagens. Dessa forma, se coloca em evidéncia a importancia de
todo o decorrer do processo, assim como a interagdo com 0 meio, que nesse caso
seria 0 aumento de alcance na plataforma. A entrega de conteudos ocorreu em 13 de
novembro de 2025, marcando a conclusdo do plano proposto e evidenciando o

potencial da neurociéncia no marketing.
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4. CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho em quest&o teve como objetivo explorar e expor o tema em meio a
sua ascensao na mercadologia, sobretudo fornecendo informagdes as pessoas
interessadas no ramo, na sua implementagao no cenario empresarial € no seu impacto
frente ao seu publico-alvo, analisando por fim a eficiéncia dele como estratégia de
venda. Foram destacadas, a partir disso, as tecnologias do neuromarketing e seus
respectivos usos, compreendendo os estimulos neurolégicos envolvidos no processo

de persuadir o consumidor.

Na sociedade contemporanea, o mercado do marketing possui muitas
possibilidades de divulgacdo que expdéem o individuo a uma densa quantidade de
informagdes que o leva a se dispersar com facilidade, modificando assim a
necessidade do cenario atual do mercado, que agora exige persuasiao sem
sobrecarregar o cliente. Essa inovagao surge através do Neuromarketing, que estuda
tanto estimulos de marketing quanto a mentalidade do consumidor, o conhecendo
para direcionar a sua decisdo de compra de modo certeiro ao que estd sendo

propagado.

Durante desenvolvimento do trabalho, tornou-se perceptivel que o individuo
consumidor tem motivagdes fortemente influenciadas por suas emocdes, com seu
inconsistente tendo poder sobre a definicho de uma aquisicdo, evidenciando a
complexidade presente na conduta desse publico, o qual possui muitas camadas além
de ser um comprador. Assim, a unido da neurociéncia e do marketing impulsiona
estratégias de sucesso para as empresas ao revolucionar a experiéncia de compra,
posto que ademais a se aprofundar na promocéao de produtos, servigcos ou marcas, ha
uma compreensao de quem esta por tras das decisdes. Todavia, observou-se por
meio de pesquisas de campo, elaboragado de projetos e uma entrevista, que poucas
pessoas tém conhecimento sobre o neuromarketing, com demonstragées de tensdes
diante da transparéncia e ética dessas estratégias de convencimento, o que constroi

um contexto onde o tema deve ser apresentado de forma mais ampla.

Em suma, este projeto cumpriu com sua finalidade ao trazer reflexdes e
conhecimento sobre o assunto, evidenciando sua eficacia, auxiliando aqueles que se

interessam pela inovagdo no mercado e trazendo uma nova perspectiva sobre ele.
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