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RESUMO

Este Trabalho de Conclusdo de Curso investiga como a integracdo entre
administracdo, marketing e neurociéncia podem aprimorar a compreensao do
comportamento do consumidor e orientar estratégias empresariais mais eficazes.
Por meio de uma abordagem quali-quantitativa, composta por revisao bibliogréfica,
andlise de estudos de caso e aplicacdo de questiondrios, o estudo examina como
estimulos sensoriais, emocionais e cognitivos influenciam decisdes de compra,

muitas vezes de forma inconsciente.

Tecnologias como fMRI, EEG, Eye Tracking e biometria demonstram ser
ferramentas relevantes para identificar padrdes neuroldgicos relacionados a

atencdo, emocao, memoria e percepcao de valor.

A pesquisa evidencia que elementos como cores, narrativas (storytelling), design de
produtos, gatilhos mentais e personalizacdo afetam significativamente a experiéncia
do consumidor e sua relacdo com as marcas. Empresas como Apple, Netflix e
McDonald’s ilustram a aplicagdo bem-sucedida dessas estratégias, reforcando

identidade, lealdade e impacto emocional.

Os resultados obtidos nas pesquisas de campo mostram que, embora o0s
consumidores reconhecam a influéncia emocional nas escolhas, também
demonstram preocupacdo quanto a privacidade e aos limites éticos da coleta e uso
de dados neurais.

Conclui-se que o0 neuromarketing representa um avangco relevante para a
administracdo e o0 marketing, ao possibilitar analises mais precisas sobre
motivadores de compra e preferéncias inconscientes. No entanto, seu uso exige
responsabilidade, transparéncia e atengdo a ética, especialmente no que se refere a

protecdo de dados e a autonomia do consumidor.

Palavras-chave: Neuromarketing; Neurociéncia; Administracdo; Comportamento do

Consumidor; Estratégias de Marketing; Etica.



ABSTRACT

This Final Course Project investigates how the integration of administration,
marketing, and neuroscience enhances the understanding of consumer behavior and
supports the development of more effective business strategies. Through a
qualitative and quantitative approach, comprising a literature review, case study
analysis, and the application of questionnaires, the study examines how sensory,

emotional, and cognitive stimuli influence purchasing decisions, often unconsciously.

Technologies such as fMRI, EEG, Eye Tracking, and biometric analysis prove to be
relevant tools for identifying neurological patterns related to attention, emotion,

memory, and value perception.

The research highlights that elements such as color psychology, storytelling, product
design, mental triggers, and personalized experiences significantly affect consumer
perception and brand engagement. Companies like Apple, Netflix, and McDonald’s
exemplify the successful application of these strategies, strengthening brand identity,

emotional connection, and customer loyalty.

Results from field research indicate that, although consumers recognize the
emotional influence behind their choices, they also express concerns regarding

privacy and the ethical boundaries surrounding the collection and use of neural data.

It is concluded that neuromarketing represents an important advancement for
administration and marketing, enabling more precise analyses of purchase
motivations and unconscious preferences. However, its application requires
responsibility, transparency, and ethical attention, especially regarding data

protection and consumer autonomy.

Keywords: Neuromarketing; Neuroscience; Administration; Consumer Behavior;

Marketing Strategies; Ethics.
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1 INTRODUCAO

O uso da neurociéncia no marketing (ato de adquirir, satisfazer e reter
clientes) € uma das inova¢gbes mais empolgantes da atualidade, transformando a
maneira como as empresas entendem o comportamento do consumidor. No
mercado empresarial, compreender o cliente € fundamental para o sucesso das

estratégias de marketing.

Com o avanco da neurociéncia, tornou-se possivel identificar os mecanismos
cerebrais que influenciam nas escolhas de compras. A aplicagéo da neurociéncia na
administragao e ao marketing tem melhorado a forma como as empresas entendem

e interagem com seus clientes.

Através do neuromarketing (combinacdo da neurociéncia e marketing para
entender como o cérebro humano reage a estimulos comerciais e influéncias na
decisédo de compra), ver como o cérebro das pessoas funciona ajuda as empresas a
se conectarem de maneira mais profunda e eficaz com seu publico. Estudos
detalhados sobre emocdes, lembrancas, foco, prazer, recompensa e tomada de
decisédo fornecem dados valiosos sobre como os consumidores percebem marcas,

produtos e campanhas publicitarias.

Com o uso de tecnologias como as ressonancias magnéticas (fMRI) e a
eletroencefalografia (EEG), é possivel verificar e prever rea¢cdes dos consumidores
diante de agbes de marketing ou escolhas de produtos em loja. Isso permite que as
empresas possam personalizar suas ofertas e mensagens, garantindo uma

comunicacao mais pratica e notavel.

Este estudo explora como as empresas podem usar 0 neuromarketing para
criar campanhas impactantes, melhorar a experiéncia do cliente e fortalecer a
fidelidade a marca. Ele da exemplos e estudos sobre sua eficacia e sua utilidade
para gestdo e publicidade, e discute desafios éticos como manipulacdo do

consumidor e privacidade de dados.

O objetivo é entender como a neurociéncia pode ajudar a motivar taticas de

marketing, tornando-as mais eficazes e faceis de lembrar. O estudo explora
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conceitos essenciais da neurociéncia, como o papel do sistema limbico em fazer

escolhas e a influéncia dos neurotransmissores nas emocdes e compras.

Desse modo, a neurociéncia ndo soé revoluciona o marketing tradicional, mas
também transforma a forma como as empresas expressam e criam valor para seus
clientes. Com uma melhor compreensdo do cérebro humano, os profissionais de
marketing podem apresentar estratégias mais inteligentes, humanizadas e eficazes,

impulsionando o sucesso empresarial em um mercado dindmico e exigente.

1.1 Problema de Pesquisa

Como o estudo da neurociéncia no marketing pode ser utilizado para
potencializar as estratégias nas decis6es de compras e vendas dos consumidores,

promover insights (entendimento) e quais os desafios envolvidos nesse principio?

1.2 Hipotese

A aplicacdo da neurociéncia no marketing permite uma compreensao mais
profunda do comportamento do consumidor, possibilitando a criacdo de campanhas
mais eficazes, personalizadas e capazes de aumentar a satisfagdo dos clientes e

sua fidelizacdo a marca.
1.3 Objetivo Geral:

Analisar como o0 estudo do cérebro dos consumidores, por meio da
neurociéncia, pode ser aplicado ao marketing para aprimorar a compreensao do

comportamento do consumidor e orientar estratégias empresariais mais eficazes.

1.4 Objetivos Especificos:

e Conceituar a neurociéncia no marketing, explorando sua relagdo com os
hébitos de consumo, decisbes de compra, motivacdes e influéncias.

e Investigar como a compreensao do funcionamento cerebral pode transformar
as estratégias de marketing, desde a elaboracdo de campanhas até o

desenvolvimento de produtos e servigos.
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e Analisar a aplicacdo de psicologia das cores, gatilhos mentais, storytelling
(criac@o de historias envolventes e eficazes) e aplicacdo de fotos e ilustracdes
em consumidores e em empresas.

o Coletar dados com base em estratégias de marketing para comprovar a
influéncia de elementos visuais e narrativos na percepgdo € no

comportamento dos consumidores.
1.5 Justificativa

A neurociéncia aplicada ao marketing oferece uma visdo aprofundada sobre o
comportamento do consumidor, campanhas de marketing mais eficazes e
direcionadas, através de uma melhor compreensdo do processo de decisdo do

cliente.

No entanto, também levanta questbes éticas importantes relacionadas a
privacidade e a possibilidade de manipulagdo. Diante disso, refletir sobre essas
implicacbes é essencial para promover um marketing mais consciente e

responsavel.
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2 METODOLOGIA DE PESQUISA
2.1 Metodologia de Pesquisa.

A metodologia deste trabalho baseou-se em uma abordagem quali-
quantitativa, de carater exploratério e descritivo, buscando compreender e analisar a
aplicacdo da neurociéncia no marketing e seus impactos no comportamento do

consumidor.
A pesquisa foi desenvolvida através de:

1. Estudos tedricos: revisdo bibliografica em livros, artigos académicos,
publicacbes cientificas e registros de pesquisas anteriores, visando
embasamento tedrico sélido sobre neuromarketing, neurociéncia e
comportamento do consumidor.

2. Estudo de caso: andlise pratica envolvendo a aplicacdo de técnicas de
neurociéncia no marketing, com a utilizacdo de questionarios e entrevistas
para coleta de dados primarios, permitindo a observacéo direta da percepcéo

dos consumidores frente as estratégias baseadas em insights neurolégicos.

A abordagem qualitativa foi utilizada para interpretar as experiéncias e
percepcbes dos consumidores, enquanto a abordagem quantitativa possibilitou a

andlise de dados mensuraveis coletados por meio dos questionarios.

Além disso, foram investigados exemplos reais de empresas que aplicam
técnicas de neuromarketing no mercado, a fim de ilustrar a relacdo pratica entre os

conceitos estudados e a realidade empresarial.

Assim, a metodologia adotada buscou integrar teoria e pratica, unindo a
andlise critica dos fundamentos cientificos com a observacdo de casos concretos,

para fornecer uma compreensao aprofundada e atualizada sobre o tema.
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3 CONCEITOS FUNDAMENTAIS

3.1 Administracdo e Marketing.

Henri Fayol (1916) define que a administragdo compreende cinco funcgodes
essenciais: prever, organizar, comandar, coordenar e controlar. Essas funcbes
constituem um arcabouco pelo qual as empresas podem planejar suas acoes,
estruturar recursos humanos e materiais, dirigir pessoas, articular esfor¢cos entre
departamentos e verificar se os resultados estdo conforme os planos. (Accounting
Notes, s.d.)

Segundo Kotler e Armstrong (2007), marketing envolve entender os mercados
e as necessidades dos consumidores, projetar produtos que criem valor,
desenvolver uma comunicacdo eficaz, estabelecer precos apropriados, selecionar
canais de distribuicdo e fornecer servico para satisfazer o cliente de modo a obter
lucro. O ambiente de marketing inclui fatores externos como demograficos, culturais,
econdmicos, tecnoldgicos, politicos e legais que afetam a capacidade da empresa
de operar. (RIA UFRN, s.d.)

3.2 Neurociéncia.

A neurociéncia é o estudo cientifico do sistema nervoso. Ela abrange a
estrutura, funcdo, desenvolvimento, genética, bioquimica, fisiologia, farmacologia e
patologia do sistema nervoso. A neurociéncia busca entender como o cérebro e 0s
nervos funcionam para controlar 0 comportamento e 0S processos cognitivos. Essa
area interdisciplinar combina conhecimentos da biologia, psicologia, medicina e

ciéncia da computacéo, entre outras. (Society for Neuroscience, s.d.)
3.3 Neuromarketing.

O neuromarketing é um campo emergente que aplica técnicas e
conhecimentos da neurociéncia ao estudo do comportamento do consumidor e as
praticas de marketing. Seu objetivo € investigar as respostas neurologicas e
fisiolégicas dos consumidores a estimulos de marketing, como anuncios,
embalagens de produtos, precos e experiéncias de compra. Ao compreender 0s

processos cerebrais subjacentes as decisdes de compra, as empresas buscam
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desenvolver estratégias de marketing mais eficazes e personalizadas. (Lindstrom,
2008; Morin, 2011)

Na imagem, observa-se a aplicagdo préatica dessas tecnologias: o individuo
utiliza 6culos especiais com sensores que acompanham 0s movimentos oculares e
registram o que chama sua atencdo nas prateleiras, enquanto sensores cerebrais

analisam suas reacdes emocionais em tempo real (Imagem 1).

Figura 1 — Consumidor sendo analisado por equipamentos de
neuromarketing em supermercado.

Fonte: Smart Insights (2019).

Essa integracdo de dados fornece insights valiosos sobre o comportamento
do consumidor, permitindo ajustes precisos na apresentacdo de produtos, layout de

lojas e campanhas publicitarias, com base em respostas cognitivas e afetivas reais.

A pratica envolve uso de tomografia cerebral para identificar as reacdes
geradas diante de diferentes interagcbes. Com essas informagdes, € possivel avaliar
o tempo de resposta, a frequéncia e a localizagdo da atividade neural, visando,

assim, otimizar seus anuncios e estratégias de comunicacao.

3.4 O cérebro do Consumidor e a Tomada de Deciséo.

De acordo com Zaltman (2003), uma parte significativa das decisdes de
consumo ocorre no subconsciente, onde processos emocionais, percepcdes e
memorias que ndo sdo plenamente conscientes influenciam fortemente o

comportamento do consumidor. (Wikipedia, s.d.)
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4 TECNOLOGIAS USADAS NO NEUROMARKETING

4.1 Ressonancias Magnéticas Funcionais (fMRI).

De acordo com a CCA Propaganda (2024), a ressonancia magnética
funcional (fMRI) é uma técnica de neuroimagem que nos permite rastrear a atividade
detalhada de todo o cérebro. Com isso a FIA Business School (2024) mostra que, o
fMRI captura emogdes e respostas conscientes e inconscientes que acontecem

profundamente no cérebro para prever o comportamento do consumidor.

Para Universidade Veiga de Almeida (UVA, 2024) com essa técnica, €
possivel compreender as atividades cerebrais em diferentes regides do cérebro
humano e como elas se relacionam com decisbes de compra, preferéncias e

reacdes emocionais.

A coloracdo destacada representa diferentes niveis de ativacao neural: areas
em vermelho e amarelo indicam maior atividade, enquanto as azuis demonstram
menor atividade. Esses dados sdo essenciais para o estudo de fungdes cognitivas e

emocionais, além de auxiliarem em diagnésticos neurolégicos (Figura 2).

Figura 2 — Imagem de um cérebro humano produzida por
ressonancia magnética.

Fonte: Vassar College (2024).
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A ressonancia magnética funcional (fMRI) é considerada a técnica mais
avancada para estudar o comportamento do consumidor, pois permite observar
diretamente a atividade cerebral em tempo real. Diferente de métodos tradicionais,
como entrevistas ou questionarios, a fMRI capta respostas emocionais e cognitivas
que ocorrem antes da consciéncia, revelando motivagdes profundas que influenciam

decisdes de compra.

Segundo Boechat (2024), a fMRI oferece uma imagem detalhada das areas
cerebrais ativadas por estimulos especificos, permitindo compreender como 0s
consumidores processam informacfes emocionais e racionais. Essa capacidade é
essencial para prever comportamentos como intencdo de compra, preferéncia por

marcas e resposta a campanhas publicitarias.

Além disso, a fMRI supera limitacdes dos métodos convencionais. Alsharif e
Isa (2024) afirmam que dados autorrelatados podem ser enviesados, pois 0S
participantes tendem a racionalizar suas escolhas, ocultando os verdadeiros
impulsos emocionais. A fMRI elimina esse viés ao registrar diretamente a atividade

cerebral durante a exposicéo a estimulos de marketing.

Rocha e Peixoto (2024) reforcam que o neuromarketing, por meio da fMRI,
permite identificar preferéncias inconscientes que os consumidores ndo conseguem
verbalizar. Isso torna possivel ajustar campanhas, produtos e estratégias de

comunicacdo com base em dados objetivos.
4.1.1 Para que é usada a fMRI?
Conforme Hospitals (2021),

“A fMRI mapeia a atividade cerebral em tempo real, permitindo que
pesquisadores e médicos observem como o cérebro responde a diferentes
estimulos ou tarefas. Essa tecnologia ndo invasiva revolucionou a
compreenséo das fungdes do cérebro e é essencial em ambientes clinicos e
de pesquisa, particularmente em neurociéncia, psicologia e neurologia.”

Com isso Lindstrom (2008) ressalta que o fMRI mede a quantidade de
sangue oxigenado no cérebro, além de ser capaz de identificar areas tdo pequenas

do cérebro humano quanto um milimetro e de filma-las a cada intervalo de poucos
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segundos, podendo em apenas dez minutos rastrear uma grande quantidade de

informacdes.

Ousai (2025) afirma “Essa tecnologia é essencial para compreender como 0S

consumidores reagem emocionalmente a um produto ou campanha.”

Além disso, a fMRI tem se destacado como uma ferramenta essencial para
compreender 0s processos mentais que ocorrem durante a exposicao a estimulos
publicitarios. Gazzaniga, Ivry e Mangun (2018) explicam que a fMRI permite mapear
a atividade cerebral em tempo real, revelando quais areas sao ativadas por
emocodes, decisbes e percepcdes sensoriais. Essa capacidade supera os métodos
convencionais, que dependem de relatos conscientes e muitas vezes imprecisos dos

participantes.

Segundo Lindstrom (2010), o neuromarketing utiliza a fMRI para acessar 0s
impulsos inconscientes que influenciam o comportamento de compra, oferecendo as
marcas dados mais confiaveis sobre o impacto emocional de seus anuncios. Huettel,
Song e McCarthy (2014) complementam que a fMRI fornece uma base objetiva para
ajustar estratégias de comunicacdo, ao identificar padrées cerebrais associados a

atencao, prazer e rejeicao.

Nesse contexto, o teste de conceito neuroldgico surge como uma aplicacéo
pratica da fMRI, permitindo avaliar ideias de produtos, campanhas ou marcas antes
de seu langcamento. Ele mede a resposta cerebral dos consumidores a conceitos
apresentados, identificando os que geram maior engajamento emocional e potencial

de aceitacao.
O Neurobranding, por sua vez:

“Comeca no poder de associagdo que impacta nosso cérebro e nos faz
sentir uma forte emocdo através das lembrancas, experiéncias vividas,
guando desejamos profundamente retornar a um passado de crianca, nossa
mae, seguranca, amor, etc. (IGNACIO, s. d.)”

Essa abordagem permite alinhar os valores da marca com os gatilhos

emocionais que ativam regifes especificas do cérebro, como o sistema limbico.
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Segundo a Neurensics (2025), o NeuroPackaging € utilizado para testar
embalagens tanto em ambientes fisicos quanto digitais, respondendo a questbes
cruciais como: se a nova embalagem contribuird para o aumento das vendas, se
sera rapidamente notada entre as concorrentes na prateleira, se torna o produto
mais desejavel, se esta alinhada a identidade da marca, e qual design € mais eficaz
para gerar impacto comercial. Além disso, o método permite avaliar as emocdes
inconscientes ativadas pela embalagem e como essas emocdes influenciam

diretamente o comportamento de compra.

A fMRI apresenta diversos beneficios em relacdo a outros métodos de
imagem. Trata-se de um procedimento rapido, ndo invasivo e capaz de produzir
imagens mais detalhadas do que raios-X, tomografia computadorizada ou ultrassom,
sem alterar quimicamente os tecidos analisados. Além disso, € especialmente util
para identificar irregularidades que poderiam ser ocultadas por estruturas como

0SSO0sS.

No entanto, apesar de ser considerada segura, a fMRI possui limitacdes
importantes. Dispositivos metalicos ou eletrbnicos, como marca-passos, implantes
cocleares e piercings, podem interferir no campo magnético, tornando o exame
impréprio para certos pacientes. A qualidade das imagens também depende da
imobilidade do paciente, o que pode ser um desafio para pessoas claustrofébicas ou
com limitacdes fisicas. Mulheres gravidas no primeiro trimestre sdo geralmente
orientadas a evitar o procedimento, e o custo elevado da fMRI em comparacao com

outros exames de imagem é outro fator limitante. (ESTUDYANDO, s. d.)
4.2 Eletroencefalografia (EEG)

A eletroencefalografia (EEG) € uma ferramenta amplamente utilizada em
neurociéncias por ser um método nédo invasivo e indolor que permite o registro da
atividade elétrica cerebral em tempo real. Segundo Camargo (2009), ela funciona
registrando sinais elétricos gerados pelo cérebro por meio de eletrodos colocados no
couro cabeludo. Niedermeyer e da Silva (2004) argumentam que o EEG permite a
deteccdo de oscilacdes elétricas produzidas por neurdnios no cortex cerebral, o que

é fundamental para o estudo das fungdes cognitivas humanas. Por essa razédo, a
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técnica € particularmente eficaz na mensuracdo de processos cognitivos e
emocionais, 0s quais se manifestam em padrdes de ondas cerebrais amplamente

distribuidos.

A tecnologia de eletroencefalografia (EEG) tem evoluido consideravelmente
nos ultimos anos, possibilitando o desenvolvimento de dispositivos mais acessiveis,

confortaveis e eficazes na captacdo da atividade elétrica cerebral.

Atualmente, ha diferentes modelos de EEG que variam quanto ao nimero de
canais, ao tipo de eletrodo (seco, semi-seco ou Umido) e a finalidade de uso, seja

clinica, cientifica ou voltada para aplicacées em interface cérebro-computador.

A seguir, sdo apresentados dois modelos modernos de EEG que

exemplificam essas variacdes tecnologicas (Figura 3)

Figura 3 — Dispositivos EEG: Modelo com design minimalista e modelo de alta
complexidade com 32 canais.

Fonte: Smart Insights (2019).

O modelo apresentado a esquerda, chamado Minimal Diadem (Diadema
Minimo), utiliza eletrodos secos, sendo ideal para aplicacdes rapidas e que exigem

praticidade, como testes em ambientes nao clinicos.

Ja4 o0 modelo a direita, o Versatile EEG 32Ch, possui 32 canais e eletrodos
semi-secos, oferecendo maior precisdo na coleta de sinais, 0 que o torna mais

adequado para estudos cientificos e clinicos aprofundados.
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A comparacao entre os dois reforca a diversidade de dispositivos disponiveis
no mercado e destaca a importancia de escolher o equipamento adequado conforme

a necessidade do estudo ou aplicacao pratica.

Esses dados reforcam o potencial do EEG como ferramenta para
compreender preferéncias inconscientes e emocdes ligadas a tomada de decisdo no

consumao.

A touca de medicdo de EEG se assemelha a uma touca de natacdo. Ela é
fixada confortavelmente a cabeca e consiste em eletrodos (sensores) que

transmitem a atividade cerebral capturada.

Abaixo, temos um exemplo visual que demonstra como diferentes objetos
despertam reacOes cerebrais distintas, influenciando diretamente a escolha do

individuo (Figura 4).

Figura 4 — EEG Aplicado em comerciais.
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Fonte: Google Images.

Como observado, a variacdo nas ondas cerebrais e nos mapas de atividade

cerebral esta diretamente relacionada a reacdo subjetiva do individuo frente aos
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diferentes itens apresentados. Quando o sujeito gosta de um item, certas regides do

cérebro apresentam maior ativacéo, evidenciada pelas areas em vermelho no mapa.

b)

d)

b)

O EEG é utilizado para detectar:

Atencédo (foco prolongado), pois o foco em um fluxo especifico de evento,
como seguir uma bola em uma partida de ténis, € mensurado através da
andlise das bandas de frequéncia do EEG, que refletem o engajamento
cognitivo;

Pensamento concentrado (célculos complexos), cuja analise de padrdes de
ondas cerebrais permite monitorar o engajamento cognitivo em tarefas
especificas (Alves, 2018; Oliveira, 2018; Pessba, 2018);
Combinacao/descombinacdo (reacbes a estimulos inesperados), sendo o
EEG fundamental na andlise de Potenciais Relacionados a Eventos (PRES).
Esse PREs ¢é o fato de observar eventos estranhos, como a frase "a capital da
Franca € Londres", gera um PRE que pode ser capturado;

Excitacdo (estado de alerta), devido a deteccdo de ondas cerebrais
associadas a um estado de alerta ou surpresa, como em um filme de terror ou
trugue de magica, permite a mensuracdo do impacto emocional de

campanhas publicitarias (Rodrigues, 2024; Lima, 2024).
Os beneficios do EEG séo os seguintes:

Medir as respostas cerebrais, ele fornece respostas objetivas em vez de
respostas verbais conscientes e racionalizadas. Isso é importante porque o
comportamento do consumidor € amplamente determinado por respostas
inconscientes, e ndo conscientes;

As medicdes tém precisdo de milissegundos, isso permite medir a impressao
inicial e as respostas rapidas do cérebro as mensagens de marketing;

E atil para medir os processos cognitivos do cérebro, como célculos, pois
pode prever o pensamento dos seus clientes e descobrir o preco ideal para o

seu produto ou servico.

Toda técnica de pesquisa tem suas limitacées. No caso do EEG, elas sao:
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a) Baixa resolucéo espacial, pois o EEG carece de resolucéo na observacao de
ativacOes especificas de areas cerebrais e s6 consegue medir atividades
amplas e sincronizada;

b) Limitacdo para emocdes profundas, pelo fato de o EEG n&do conseguir prever
todo o comportamento do consumidor, especialmente emogdes complexas
como medo, luxdria, valor e confianga, jA& que essas emoc¢des sdo
processadas em regides mais profundas do cérebro, como o sistema limbico,

gue estdo além do alcance de medicéo superficial do EEG.
4.3 Eye Tracking.
De acordo com Santos (2025),

“O rastreamento do movimento ocular (do inglés ‘Eye tracking’) é uma
técnica ndo invasiva e de facil utilizacdo onde € possivel coletar dados em
contextos empiricos e reais acerca da percepcdo, cognicdo e
comportamento humano.”

Com isso Farnsworth (2019), afirma que € definido como o processo de
medicdo de "para onde olhamos, também conhecido como nosso ponto de vista".

O rastreamento ocular é realizado por um rastreador ocular (eye tracking),
gue pode ser um dispositivo estacionario (desktop) ou 6culos de rastreamento
(head-mounted). (FARNSWORTH, 2019)

O método mais comum de deteccdo do rastreamento ocular envolve a
emissao de luz infravermelha proxima em direcéo a pupila do usuéario, o registro das
reflexdes na cornea por uma camera e o calculo da direcdo do olhar com base na

posicéo da pupila e na reflex&o.

A técnica de eye tracking permite uma "precisdo milimétrica" na analise da
observacgéo do usuario (NETO, 2012).

A figura a segquir ilustra um mapa de calor obtido por meio da tecnologia de
eye tracking em uma pagina de e-commerce (comércio eletrénico). As areas em
vermelho indicam os pontos de maior concentracdo visual dos usuarios, seguidas

pelas zonas amarelas e verdes, que representam menor atencao (Figura 5).
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Figura 5 — Mapa de calor gerado por eye tracking.

Fonte: MEASURINGU. Eye Tracking in UX Research.

Esse tipo de andlise permite entender o comportamento visual do consumidor,
otimizando o design e a disposicéo de elementos para melhorar a usabilidade e a

conversao.

O eye tracking capta diversos aspectos do movimento ocular, que sao
transformados em métricas quantificaveis. Os dados primarios sédo as fixacbes (0
olhar focado em um ponto, tipicamente por 100-300 ms) e as sacadas (0s
movimentos rapidos e saltitantes entre fixagdes) (ROA-MARTINEZ E VIDOTTI,

2020). As analises-chave incluem:

a) Ponto e tempo de fixacdo: o que as pessoas olham e por quanto tempo
(Pontificia Universidade Catélica do Parana (PUCPR), 2024).

b) Sequéncia de movimento: a ordem na qual os elementos visuais sao fixados
(FARNSWORTH, 2019).

Além disso, a andlise pode incluir a pupilometria, que estuda a dilatacédo da
pupila. A dilatacdo é um "correlato fisiolégico da atividade cognitiva”, pois se dilata
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quando o usuéario olha para um ponto que exige esforco mental ou alta carga
cognitiva (MARSHALL, 2000, apud BARROS et al., 2021).

O principal valor do eye tracking reside em revelar a diferenca entre o que é
observado e o que € declarado pelos usuérios, tornando-se um "aliado na
compreensao da interacdo real com o objeto observado"” (BURGER & KNOLL,
2018). Ele fornece informacgdes objetivas sobre a atencao visual, reconhecendo "os
elementos que mais atraem a atencao do observador e levam a uma preferéncia ou
escolha" (PEREIRA et al., 2024).

Por exemplo, um estudo sobre rotulos de alimentos funcionais concluiu que
certas areas, como marca e informacdo nutricional, tiveram maior “"captura de
atencdo" do que alegacbes de saude, que sdo densas demais para serem
totalmente processadas (EMBRAPA, 2020).

O eye tracking oferece um grande potencial para otimizar estratégias de

marketing e design:

a) Avaliacdo de eficacia, visto que o uso de eye tracking se mostra fundamental
para aumentar a "eficAcia na visualizacdo das midias externas" e online,
especialmente em ambientes com alta poluicdo visual, onde muitos anuncios
"nem sequer sdo notados pelos consumidores” (Universidade Federal de
Minas Gerais (UFMG), 2020);

b) Insights (percepcdes) para design e usabilidade, j& que na pesquisa de User
Experience, ele ajuda os pesquisadores a "entender a experiéncia completa
dos usuarios, mesmo aguela em que eles ndo conseguem descrever"
(SCHALL e BERGSTROM, 2014, apud BARROS et al., 2021);

c) Ferramenta integrada, pois a combinacdo do rastreamento ocular com outras
ferramentas de neurociéncia (como o EEG ou a Resposta Galvanica da Pele,
(GSR) tem se mostrado exitosa, especialmente para correlacionar a atencao
visual com respostas emocionais e comportamentais (Universidade Estadual
de Londrina (UEL), 2024)).

De acordo a Universidade de Sdo Paulo (USP) (2021), a ferramenta de eye

tracking estd em "ascensdo" e representa uma contribuicdo significativa do
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neuromarketing, possibilitando novas hipoteses e conclusdes impossiveis de serem

obtidas por meio de outras técnicas de analise.

4.4 Teses Implicitas e Biometria

O avango das tecnologias biométricas, como o reconhecimento facial e a
analise de reacOes involuntarias (frequéncia cardiaca, condutancia da pele,
movimentos oculares), tem transformado radicalmente o campo do shopper
marketing (desenvolvimento de estimulos de marketing que buscam influenciar o
shopper no momento da compra). Essa pratica se baseia em uma tese implicita
poderosa: a de que é possivel prever escolhas de consumo por meio da leitura e

analise das reacGes emocionais ndo-verbais e subconscientes.

Apesar das vantagens estratégicas, o uso da biometria no shopper marketing

apresenta desafios significativos:

a) Custo e complexidade, pois o investimento em equipamentos e softwares
biométricos é alto;

b) Interpretacdo e generalizagéo, devido a fatores externos ou vieses que podem
influenciar as respostas biométricas, dificultando a interpretacdo e a
generalizacdo dos resultados;

c) Privacidade e consentimento (o0 "Monitoramento Invisivel'), visto que o
aspecto mais critico € que esse "monitoramento invisivel levanta questdes
sobre privacidade e consentimento” e nem sempre o consumidor tem clareza

sobre como e por que esta sendo analisado.

Em vez de depender apenas do feedback auto-relatado dos compradores,
gue pode ser enviesado ou incompleto, as empresas buscam dados objetivos.
Dados biométricos, como o tempo gasto observando um produto e as expressdes
faciais, sdo analisados por softwares capazes de capturar rea¢cdes do consumidor,
permitindo as empresas entenderem que fatores influenciam diretamente as
decisdes de compra (MOUTINHO E MENEZES, 2023).

A imagem a seguir representa esse tipo de uso da biometria, com sensores
virtuais analisando as rea¢fes de uma usuaria enquanto ela interage com uma tela
(Figura 6).
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Figura 6 — Uso do reconhecimento facial e outras ferramentas
para capturar o comportamento do consumidor.

Fonte: Gerada por IA.

Essa avaliagdo de respostas emocionais e cognitivas permite aos

profissionais de marketing:

a) Otimizar elementos de marketing, j& que testar e identificar a combinacao
ideal de fatores que influenciam o comprador, como design de produto,
embalagem, precificacdo e posicionamento;

b) Avaliar a eficacia no ponto de venda (Shopper Marketing), medindo o impacto
de displays (exibicdo), sinalizacdo, layouts (disposicdo e organizacdo dos
elementos visuais) na loja, bem como o apelo de embalagens, rotulos,
anuncios e slogans;

c) Entender drivers (condutores) de consumo, com analise de respostas
emocionais e cognitivas a caracteristicas e beneficios do produto para
entender os drivers e as barreiras da intencéo de compra e fidelizagéo.

A integracdo de insights (percepc¢do) de IA, neurociéncia e neuromarketing
permite que essa "tecnologia silenciosa" explore reacdes e até o fluxo sanguineo
para moldar habitos dos clientes (MOUTINHO E MENEZES, 2023). Grandes
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corporacBes e startups (empresas emergentes que busca negdécios repetivel e
escalavel, operando em condi¢des de incerteza) ja investem em tecnologias como o
rastreamento do fluxo sanguineo (patente da Samsung) e adesivos de pele vestiveis
que monitoram dados fisiologicos, transformando-os em recomendacgfes de

produtos.

O foco na emocéo € central, pois ela precede a racionalizacdo da compra.
Pesquisas de N

Neuromarketing, como a conduzida por pesquisadores do Laboratério de Midia
do MIT, exploram essa capacidade preditiva. Tais estudos investigam a utilizacédo de
“expressdes faciais como preditoras da avaliacdo de andncios e da intencdo de
compra” (llumeo, 2019), uma vez que elas permitem capturar informacdes precisas
sobre a experiéncia emocional de uma pessoa. Em outras palavras, a reacao
subconsciente de um consumidor diante de um estimulo de marketing revela um

efeito de pré-declaracéo sobre suas futuras escolhas.

No entanto, o uso da biometria ho mercado levanta importantes questdes
éticas e de controle. A tecnologia € vista ndo apenas como uma ferramenta de
insights, mas também como um mecanismo de poder. Nesse sentido, argumenta-se
que a biometria é utilizada pelo marketing como uma forma de biopoder para fazer
predices e, assim, exercer controle sobre os consumidores (OLIVEIRA, 2022). Essa
perspectiva académica sugere que a coleta de dados sensiveis, como 0s
biométricos, impde uma discussdo sobre a vulnerabilidade do consumidor e a
necessidade de regulamentacdo clara, como a Lei Geral de Protecdo de Dados
(LGPD).

Portanto, as teses implicitas e biometria oferece ao marketing uma janela
para a mente subconsciente do consumidor, confirmando que a leitura de reagbes
faciais e fisiologicas involuntarias € uma estratégia fundamental para otimizar
campanhas e, acima de tudo, prever ou influenciar o comportamento no ponto de

compra.



28

5 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A NEUROCIENCIA

5.1 Personalizacdes de Experiéncia do Cliente

A personalizacdo da experiéncia do cliente passou a ser um diferencial
competitivo de marketing moderno, impulsionado pela evolucdo tecnoldgica e pelo
crescente acesso a dados comportamentais dos consumidores. Para Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 11 e 12), “Em um mundo altamente tecnoldgico, as
pessoas anseiam por um envolvimento profundo. Quanto mais sociais somos, mais

queremos coisas feitas sob medida para nés.”

Nesse contexto, o neuromarketing pode contribuir significativamente, ao
permitir que as marcas entendam como o cérebro reage a diferentes estimulos e

ofertas, possibilitando uma personalizacado mais eficaz.

Em adicdo, Lindstrom (2007, p. 5) diz que sensacBes sensoriais de
personalizacdo, como sons, odores e texturas, estimulam centros emocionais do

cérebro, resultando em mais afinidade entre consumidor e marca.

O que reafirma o pensamento de que a personalizacdo nao se restringe ao
conteudo, mas também de -caracteristicas sensoriais e emocionais, tornando

experiéncias de memdria e inovadoras.

A seu ponto estratégico, a personalizacdo abrange que as empresas possam
atender as necessidades individualizadas dos consumidores, estimulando
engajamento maior, lealdade e, consequentemente, manutencdo nas vendas. De
acordo com Empresa Juanior Engenharia Mackenzie (EJEM Mackenzie, 2025)
“‘Empresas que implementam estratégias de personalizacdo conseguem nao apenas
aumentar a satisfacdo dos clientes, mas também elevar as taxas de retencdo e

conversao.”

A personalizacdo, ao ser utilizada com eficacia, transforma a viagem do

cliente em uma experiéncia unica. Como afirmam pine Il e Gilmore (1999, p. 12):

"Na verdade, eles ocorrem dentro de qualquer individuo que tenha se
envolvido em um nivel emocional, fisico, intelectual ou mesmo espiritual. O
resultado? Nao ha duas pessoas que possam ter a mesma experiéncia —
ponto final. Cada experiéncia deriva da interacéo entre o evento encenado e
o estado anterior de espirito e ser do individuo".
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Essa perspectiva destaca que as estratégias devem ser criadas para
desencadear determinados sentimentos e sensacoes, ao invés de apenas oferecer

produtos ou servicos.

Um dos exemplos mais destacados € o do Netflix, que emprega algoritmos
para oferecer recomendacdes personalizadas com base nos padrées de consumo
do cliente. Além de melhorar a experiéncia, essa estratégia também prende o

consumidor a plataforma por mais tempo.

O olfato é um dos sentidos mais rapidos e sensiveis do corpo humano.
Estudos recentes revelam que somos capazes de detectar odores em milésimos de

segundo, o que reforca a importancia desse sentido em nossas escolhas diarias.

A imagem ilustra o processo de selecdo de alimentos com base no olfato, um
comportamento comum que demonstra como 0s seres humanos utilizam esse
sentido para avaliar a qualidade e a atratividade dos produtos antes da compra
(Figura 7).

Figura 7 — A percepgéao sensorial moldando o consumo.

Fonte: Superinteressante.
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De acordo com pesquisa da McKinsey & Company (2021), “Os lideres em
personalizacdo de hoje encontraram maneiras comprovadas de impulsionar

aumentos de 5% a 15% na receita”

5.2 Neuromarketing e Publicidade
A publicidade, historicamente orientada a persuasdo através de argumentos
|6gicos e apelos estéticos, vem a incorporar 0os conhecimentos da neurociéncia

como uma forma de compreender cada vez mais o comportamento do consumidor.

O neuromarketing se insere aqui como uma ferramenta que é capaz de
determinar quais estimulos ativam quais areas do cérebro encarregadas da atencéo,
emocao e tomada da decisdo (MORIN; RENVOISE, 2007).

Segundo Lindstrom (2009), a grande maioria das decisdes de compra ocorre
de forma subconsciente, mobilizada por emocédo e memaria relacionadas as marcas.
O que isso significa é que as campanhas publicitarias mais eficazes sdo aquelas que
sdo capazes de estabelecer ligacdes emocionais profundas, frequentemente sem a
interferéncia de uma argumentacdo l6gica Obvia. Como afirma o autor: "Nosso
cérebro toma a decisdo e a maior parte do tempo nem estamos cientes disso."
(LINDSTROM, 2009, p. 199).

Nesse sentido, Dooley (2011) ressalta que a publicidade moderna deve
buscar elementos que despertem emocdes positivas, como empatia, pertencimento

€ seguranca.

A escolha de cores, sons, personagens e narrativas emocionais pode ser
decisiva para a ativacao de gatilhos neurolégicos que conduzem o consumidor a
acdo. Isso mostra que a publicidade baseada apenas em logica e razdo pode ser

limitada, pois ignora o papel central das emoc¢des na tomada de deciséo.

Outro aspecto relevante € o uso de tecnologias como o eye tracking, a
ressonancia magnética funcional (fMRI) e os eletroencefalogramas (EEG), que
permitem medir em tempo real como o0 cérebro reage a anuncios e conteudos
publicitarios. As ferramentas permitem entender, por exemplo, se o olhar do

consumidor esta sendo atraido para o produto, se a propaganda traz prazer ou
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desconforto e até mesmo se a mensagem est4d sendo armazenada na memoria
(LINDSTROM, 2008).

Portanto, ao integrar conhecimentos da neurociéncia a pratica publicitéria, o
neuromarketing contribui para campanhas mais eficazes, baseadas ndo apenas em
suposi¢cdes sobre o comportamento humano, mas em dados concretos sobre como

0 cérebro responde aos estimulos visuais, sonoros e emocionais.

5.3 Neurociéncia e Design de Produtos

A neurociéncia foi de grande contribuicAo para a desenvolvimento de
produtos mais atrativos, funcionais e emocionalmente associados ao consumidor.
Mediante o entendimento sobre a forma como o cérebro processa estimulos visuais,
tateis e sensoriais, o design de produtos pode ser orientado de uma maneira
estratégica, levando em conta ndo s6 pontos funcionais, mas também emocionais e

simbolicos.

Segundo Norman (2008), o design tem que superar a utilidade e a estética,
tendo como obijetivo criar experiéncias agradaveis e intuitivas para o usuario. Para o

autor, "Até produtos bem-sucedidos podem levar décadas antes de fazer sucesso.
(NORMAN, 2008, p. 148).

O que isso quer dizer é que elementos como formas arredondadas, texturas
agradaveis e cores bem escolhidas podem causar reacfes positivas no cérebro,

criando maior aceitacédo e desejo de compra.

A neurociéncia expde que o cérebro humano é muito sensivel a detalhes tais
como simetria, proporcao, familiaridade e contraste. Estimulos visuais bem formados
ativam centros cerebrais relacionados com prazer e recompensa, e designs

desorganizados ou hostis podem causar rejeicao imediata (DOOLEY, 2011).

Outro fato, ainda, € que o cérebro prefere interfaces simples e previsiveis,

pois consome menos energia mental para processar essas informacoes.

De acordo com Zaltman (2003), grande parte das decisbes de consumo
ocorre de forma inconsciente e muito rapida, sendo que a primeira impresséao visual
de um produto pode influenciar percep¢cdes de segurancga, status e conforto, o que

ressalta a importancia do design emocional.
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Ao saber como o cérebro apreende e responde aos elementos de um produto,
empresas podem criar solucdes mais eficazes e atuais as preferéncias do publico. O
design entdo deixa de ser apenas uma fase estética e se torna uma ferramenta

estratégica na fase de encantamento e fidelizagéo do cliente.

5.4 Tomada de Deciséo e Precificacdo

A tomada de decisdo do consumidor é um processo altamente complexo que
envolve tanto fatores racionais quanto emocionais. A neurociéncia do consumidor,
apoiada em estudos de neuromarketing, demonstra que grande parte das decisdes
de compra ocorre de forma automatica e inconsciente, influenciada por emocoes,
percepcdes e atalhos mentais (KAHNEMAN, 2012). No meio ambiente onde os
precos sao apresentados pode ter uma influéncia direta e direta no comportamento

do consumidor.

Segundo Ariely (2009), os consumidores ndo tomam decisfes com base em
valores absolutos, mas sim de forma relativa, comparando produtos, precos e
beneficios percebidos. O autor mostra que elementos como a "ancora de preco", isto
€, a primeira informacdo numérica apresentada pode influenciar fortemente a

percepcéao de valor.

Por exemplo, ao considerar um produto pelo R$ 200,00 ao lado de outro pelo
R$ 500,00, o cérebro esta ja tentando considerar o primeiro como mais benéfico,

mesmo sem olhar para suas caracteristicas objetivamente.

De acordo com Caldeira (2022) a percepcdo de valor e preco ativa areas
cerebrais relacionadas ao prazer e a recompensa, influenciando diretamente a
decisdo de compra do consumidor. Com isso Morse (2006) afirma que quando os
consumidores percebem um preco como justo, areas do cérebro associadas a

recompensa séo ativadas, gerando uma sensacao de prazer.

E possivel observar que manobras como a utilizacdo de precos quebrados
(R$ 9,99), a énfase de descontos ou a utilizacdo de linguagem emocional ("apenas”,

"oferta especial”, "vale cada centavo") ndo sdo apenas manobras de marketing, mas

mecanismos que se aproveitam do funcionamento do cérebro diretamente.
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Kotler e Keller (2012) insistem que o prego transmite posi¢céo e valor. Preco
elevado pode implica comprar exclusividade e melhor qualidade, mas um preco
basico pode apanhar as pessoas mais sensiveis ao custo. A escolha da estratégia
deve considerar ndo apenas 0s custos e a concorréncia, mas como o target publico

percebe e interpreta o valor da oferta.

Em contextos como a Black Friday (acdo de vendas realizado apds o dia de
acdo de graca), o comportamento do consumidor é fortemente influenciado por
estratégias de precificacdo. Descontos chamativos estimulam a tomada de decisao
rapida, muitas vezes impulsiva, refletindo a forca do apelo visual e psicologico do

marketing.

A imagem demonstra uma situagdo tipica de consumo durante campanhas
promocionais, em que o destaque para descontos estimula decisbes de compra
baseadas no valor aparente, reforcando a importancia da precificacdo como fator

determinante no processo de decisdo do consumidor (Figura 8)

Figura 8 — Mulher observa vitrine com promocéo de 50% de desconto
durante a Black Friday.

.
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Fonte: Globo.

Portanto, a compreenséao da relagcédo entre tomada de decisao, neurociéncia e

precificacdo torna-se vital para as empresas para estruturar melhores estratégias,
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com preco e percepcao de valores alinhados para estimular a acdo de compra de

forma mais natural e emocionalmente persuasiva.
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6 APLICAC}OES DO NEUROMARKETING NAS EMPRESAS.
6.1 Estratégias Baseadas no Estudo do Cérebro.
Os métodos de estratégias podem ser utilizados para que o produto tenha

mais engajamento e conversdes durante sua utilizacao.

O autor afirma que “a neurociéncia busca desvendar os mecanismos que
regem o funcionamento do sistema nervoso e sua relagdo com o comportamento
humano.” (LENT, 2010, p. 15).

6.1.1 Personalizacdo de Experiéncias.

O neuromarketing permite que as empresas analisem dados neurais e
padrées de comportamento dos consumidores, possibilitando a criagcdo de
campanhas altamente personalizadas. Ao compreender as preferéncias individuais,
€ possivel adaptar produtos, servicos e comunicacdes de forma mais eficaz,

atendendo as necessidades especificas de cada cliente.
6.1.2 Design de Anuncios Mais Atraentes.

As analises de como os consumidores reagem a diferentes elementos visuais
e sonoros em anuncios, como cores, formas, sons e imagens, permitem o
desenvolvimento de mensagens que capturam a atencdo e evocam emocdes de

forma personalizada.

Por exemplo, determinadas cores podem desencadear sentimentos
especificos, auxiliando na criagdo de uma identidade visual que ressoe com o

publico-alvo.

O autor afirma que “a maior parte do pensamento do consumidor ocorre de
forma inconsciente, influenciando profundamente suas decisbes de compra.”
(ZALTMAN, 2003, p. 47)

6.1.3 Estratégia no uso do campo visual.

As imagens possuem um alto poder de comunicagéo, sendo absorvidas de
forma mais r4pida do que os elementos exclusivamente textuais. Quando utilizadas
de maneira estratégica, elas podem fortalecer a conexdo entre o produto e o

usuario.
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Por exemplo, ao incluir fotografias que retratam situagdes cotidianas com as
quais o publico-alvo se identifica como uma familia buscando um imovel maior
devido a chegada de um novo membro cria-se uma identificacdo imediata e

emocional com a proposta apresentada.

Nesse contexto, € recomendavel que o produto siga os principios do design
emocional, que tem como objetivo despertar sentimentos positivos e fortalecer o
vinculo afetivo entre o usuério e a experiéncia visual. Essa abordagem contribui para

facilitar a compreensao das mensagens e aumentar o engajamento.

Entre os recursos possiveis dentro dessa técnica, destacam-se a atencao
seletiva (uso de elementos visuais que direcionam o olhar), o estimulo as emoc¢des
de conexao, a acessibilidade da informacdo por meio de elementos visuais e a
aplicacdo estratégica das cores, que despertam sensacdes e reforcam a mensagem

desejada.

Podemos refletir da seguinte forma: imagine um usuério navegando por um
site de e-commerce, como uma loja de roupas, em busca de um item especifico, por

exemplo, uma camiseta com estampa da PM3.

Nesse cenario, a experiéncia do usuario esta diretamente ligada a facilidade
de navegacao, a organizacao visual da plataforma e a clareza na apresentacdo dos
produtos. Quando o site é bem estruturado, com categorias intuitivas, imagens de
gualidade e informacfes acessiveis, 0 processo de busca se torna mais fluido, o que

aumenta as chances de conversao e satisfacdo do usuario.

Durante a navegacédo, o site precisa entregar informacdes relevantes para
manter o foco, direcionando o consumidor ao que estd procurando. Quando a
camiseta for exibida, o ideal € que ja traga, de forma clara, as principais

informacdes:

a) Imagem de impacto;

b) Informagdes principais (como um titulo chamativo);

c) O uso de cores estrategicamente, porque as cores podem influenciar na
percepcdo das emocOes de quem visita sites, exemplo: Vermelho cria

sensacgao de urgéncia ou alerta.
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Entretanto, isso facilita o processo de entendimento e influencia em uma

reacao positiva.
6.1.4 Storytelling.

O storytelling vai além de simplesmente contar historias, € uma ferramenta
poderosa que ativas diferentes areas do cérebro. Quando ouvimos uma narrativa
envolvente, nossas regides sensoriais e emocionais sao ativadas, fazendo com que
vivenciemos a experiéncia. No marketing, essa técnica fortalece os vinculos

emocionais entre marcas e consumidores.

A neurociéncia revela que boas historias ativam ndo s6 o processamento de
informagdes, mas simulam experiéncias reais. Diferente de dados racionais, as

narrativas tocam primeira a emocao fator decisivo nas escolhas.

Campanhas memoraveis de empresas mostram como histérias auténticas

geram mais engajamento que listas de beneficios.

7

A autenticidade é crucial: histérias reais liberam oxitocina, horménio da
confianca, fortalecendo conexfes. Além disso, o storytelling persuade de forma
indireta, permitindo que o publico chegue as conclusdes por si mesmo.

“Posicionar o cliente como o heroi da histéria é mais do que boas maneiras;
também é um bom negécio.” (MILLER. 2017, p. 25.)

Em um mundo de excesso de informacdes, o storytelling se destaca por falar
a linguagem das emocdes. Sejam em publicidade ou lideranca, historias bem
contadas ndo sO capturam atencdo, mas transformam percepcdes e criam legados

duradouros.

As histérias podem gerar empatia e conexdo com o publico, criando um lago
mais forte com a marca. Sdo mais facilmente lembradas do que informacdes
isoladas, tornando a marca mais memoravel. Uma boa histéria pode despertar o

interesse do publico e incentiva-lo a compartilhar, comentar e interagir com a marca.

O storytelling ajuda a dar um rosto a marca, tornando-a mais humana e
proxima do publico. Elas podem ter um impacto maior na decisdo de compra do

consumidor, pois as emocodes influenciam as escolhas.
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Construcéo de um storytelling eficaz envolve:

a) Elaborar um enredo: Criar uma histdria com inicio, meio e fim, com conflitos e
desafios para prender a atencao.

b) Utilizar personagens: Desenvolver personagens com quem o publico possa se
identificar e gerar empatia.

c) Criar um ambiente: Estabelecer um cenario que seja relevante para a histéria
e que ajude a criar a atmosfera desejada.

d) Utilizar recursos audiovisuais: Combinar a narrativa com imagens, sons e
videos para tornar a historia ainda mais envolvente.

e) Compreender o publico: Adaptar a linguagem e a narrativa ao publico-alvo

para garantir que a mensagem seja compreendida e que a conexao seja feita.

Segundo o autor “Nos ultimos anos, o termo storytelling passou a fazer parte
das discussbes sobre estratégias de comunicacdo e marketing nas empresas.”
(CARRILHO, MARKUS. 2014, p. 128-136.).

6.1.5 Psicologia das Cores

A psicologia das cores é um tema que chama muita atencao, principalmente
nas areas do design e da publicidade, por mostrar como as cores conseguem
influenciar o que sentimos, percebemos e até como agimos. Mais do que apenas um
conjunto de tons bonitos, as cores despertam reacfes emocionais e

com portamentais nas pessoas.

Elas ndo servem apenas para deixar algo mais bonito. As cores tém um papel
essencial na comunicagéo visual, transmitindo mensagens de maneira sutil, mas
muito poderosa. Quando entendemos como cada cor pode afetar o estado
emocional de alguém, conseguimos usar isso a favor da comunicagdo e da

construcédo de marcas.

E por isso que profissionais de marketing e designers usam as cores de forma
estratégica, criando lagcos emocionais com o publico e construindo uma identidade
visual marcante. Por exemplo, o vermelho costuma passar a sensacéo de energia e
intensidade, enquanto o azul transmite calma, seguranca e confianca. Cada cor tem

seu efeito Unico.
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Segundo especialista, “As cores influenciam nossa percepg¢ao de produtos e
marcas, criando respostas emocionais e cognitivas que afetam decisdes e reagdes.”
(LEAL, Maria Eduarda et al. 2024, p. 8).

Kotler (2018) destaca que cores quentes, como vermelho e laranja, sdo mais
eficazes para chamar a atencdo em promocdes, enquanto tons azuis transmitem

confiabilidade.

As cores tém um papel fundamental na construcdo da identidade visual das
marcas. No caso do McDonald’s, a combinagcdo entre vermelho e amarelo nao é
apenas uma escolha estética, mas sim uma estratégia pensada para causar impacto

direto no comportamento do consumidor.

Figura 9 — Fachada do Mc Donald's utilizando vermelho e amarelo em sua
identidade visual.

Fonte: AMPER (2023)

O vermelho, associado a urgéncia e ao apetite, combinado com o amarelo,
que transmite alegria e otimismo, reforca a identidade visual da marca e seu apelo
ao publico jovem e familiar. Essa escolha cromatica contribui diretamente para o
reconhecimento instantaneo da marca em qualquer lugar do mundo.
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Um estudo do Journal of Marketing (Jornal do Marketing) mostrou que a cor
certa pode aumentar a confianca na marca e influenciar na decisdo de compra. Mais
do que ser bonita, a cor precisa combinar com a proposta da marca, jA que essa

harmonia é essencial para criar uma imagem forte e positiva.

Cada cor transmite emocdes e valores especificos, influenciando percepcdes
e decisdes de compra. No branding (gestéo estratégia da identidade de uma marca),
entender o impacto psicolégico das cores é essencial para criar uma identidade
visual que ressoe com o publico-alvo e se alinhe aos objetivos da empresa. Vamos

ver como diferentes marcas utilizam essas cores para transmitir suas mensagens.
Figura 10 — Psicologia das cores nas marcas

— ©bradesco
v @B = canon
D ety

energia
paixao

urgéncia y )
juventude > A m L

amazon

clareza
simplicidade
liberdade
tranquilidade

forca
elegancia “‘A&
sofisticacao
sinter
ERADAN PSICOLOGIA
DAS CORES — -
M#“ exclusividade SZI':;"::"
qualidade edificagio
etk rigueza > vitalidade
inovagao dinamismo
diversao g

serenidade
paz :
l]ll estabilidade ‘ Nikon
COMPromisso k.

fidelidade ( > @

Holidaylnn

Teo g

Fonte: AMPER (2023).

A associagdo das cores com as emocgdes e valores das marcas € clara. As
cores escolhidas ajudam a transmitir a personalidade e os principios de cada marca,

tornando sua identidade visual mais poderosa e memoravel.
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As cores exercem um papel fundamental na construcao da identidade visual
de uma marca e na forma como ela é percebida pelo publico. Mais do que
elementos estéticos, as cores carregam significados simbolicos e emocionais que
influenciam diretamente no comportamento do consumidor, podendo despertar

sensacoes, reforcar valores e até estimular decisdes de compra.

O vermelho, por exemplo, € amplamente utilizado por marcas que desejam
transmitir energia, paixao e senso de urgéncia. Essa cor tende a atrair rapidamente
a atencdo e é comumente associada ao apetite, sendo uma escolha recorrente em

empresas do setor alimenticio, como Coca-Cola e KFC.

A cor também esta presente em marcas voltadas ao entretenimento, como
YouTube e Netflix, por sua capacidade de evocar intensidade e dinamismo. No
entanto, seu uso excessivo pode remeter a agressividade, o que exige equilibrio na

aplicacao.

J4 o azul aparece com frequéncia em marcas que desejam transmitir
seguranca, confianca e estabilidade, principalmente em areas como tecnologia e
financas. Empresas como Facebook e PayPal (servigo online que permite efetuar e
receber pagamentos) apostam nessa cor para fortalecer sua imagem de
credibilidade.

Tons mais escuros reforcam a seriedade institucional, enquanto variacfes
mais claras proporcionam leveza e proximidade. Um dado interessante é que a azul
figura entre as cores favoritas da maioria dos consumidores, o que refor¢ca sua

popularidade no universo corporativo.

BN

O verde, por sua vez, é frequentemente relacionado a natureza, ao
crescimento e ao bem-estar. Por essa razdo, marcas que atuam com produtos
naturais, saude ou sustentabilidade adotam essa cor como forma de reforcar seu
compromisso ambiental. Starbucks (cadeia multinacional americana de cafeterias) e
Whole Foods (rede de supermercados americano), por exemplo, utilizam tons de
verde para se posicionar como empresas conscientes e alinhadas a praticas
sustentaveis. Além disso, o verde remete a renovagdo e transmite sensacdo de

equilibrio, sendo bastante utilizado em clinicas, spas e alimentos saudaveis.
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O amarelo, por sua caracteristica vibrante, remete a alegria, otimismo e
criatividade. E uma cor que chama atencéo rapidamente e, por isso, pode ser eficaz
para estimular a mente e o apetite, como demonstrado pela combinacédo de amarelo
e vermelho utilizada pelo McDonald’s. Contudo, se utilizado em excesso, o amarelo
pode causar desconforto visual ou inquietacdo, o que demanda um uso estratégico e
moderado.

O roxo, tradicionalmente associado a nobreza e ao luxo, aparece em marcas
gue desejam transmitir sofisticacdo, criatividade ou espiritualidade. A Cadbury
(marca britanica de chocolates) adotou o roxo como forma de se diferenciar e
construir uma imagem de indulgéncia. Seu uso, porém, exige cuidado, uma vez que,

em determinadas culturas, o roxo pode ter conotagdes ligadas ao luto.

Por fim, o laranja combina aspectos do vermelho e do amarelo, resultando em
uma cor que transmite entusiasmo, acessibilidade e sociabilidade. E comumente

utilizada em empresas que querem reforcar uma imagem amigavel e confiavel.

‘A cor funciona como um estimulante para o homem, podendo gerar
respostas positivas ou negativas, motivando ou desmotivando.” (FONTES,
CAMBAUVA. 2023, p. 12.).

A Amazon, por exemplo, utiliza uma seta laranja em seu logotipo para
expressar positividade e variedade de produtos. Essa cor estimula o dinamismo e
pode gerar empatia, sendo indicada para marcas voltadas ao publico jovem ou a

experiéncias mais descontraidas.

Ao compreender o impacto psicologico das cores, é possivel perceber que as
decisGes cromaticas em estratégias de branding ndo sao aleatérias. Pelo contrario,
elas revelam intengcbes bem definidas e desempenham um papel essencial na

construcéo da narrativa e do posicionamento de uma marca no mercado.

Segundo Elliot e Maier, as cores sao processadas primeiro no cortex visual e,
em seguida ativam regides limbicas do cérebro, como a amigdala e o hipocampo,

responsaveis por emocdes e memorias.
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Cada cor transmite sensacOes e especificas que afetam diretamente o
comportamento de compra. Por exemplo, o vermelho esta associado a urgéncia,
paixdo e excitacdo, sendo comumente usado em liquidacbes e promocdes pra
estimular decisdes impulsivas dos consumidores. Ja o amarelo remete a alegria e
otimismo trazendo a sensacao de felicidade e consequentemente de necessidade de

ter momentos felizes

Empresas que compreendem o impacto emocional das cores podem aplica-
las de forma estratégica em logotipos, ambiente de exposicdo de produtos,

campanhas publicitarias, embalagens, criando conex&do com o publico—alvo.

A neurociéncia mostra que estimulo visual influencia as primeiras impressoes

e decisdes de compra, pois sdo processados pelo cérebro em milissegundo.
6.1.6 Ativacao do Sistema de Recompensa.

O neuromarketing estuda areas do cérebro responsaveis pelo sistema de
recompensa, como o corpo estriado, que sdo ativadas quando os consumidores tém

experiéncias satisfatorias.

Ao criar campanhas que proporcionem sensacfes de prazer e satisfacéo,
como promocBes ou programas de fidelidade, as empresas podem aumentar

significativamente as chances de engajamento e conversao.
6.1.7 Criacao de Gatilhos Mentais.

Estratégias baseadas em gatilhos mentais, como escassez, exclusividade e
urgéncia, aproveitam o funcionamento do cérebro humano para incentivar decisdes
rapidas de compra. O neuromarketing fornece insights sobre como esses gatilhos
influenciam o comportamento do consumidor, permitindo que as empresas 0S

utilizem de maneira eficaz em suas campanhas.

Segundo estudos, “Os gatilhos mentais como autoridade, escassez, empatia
e prova social sdo aplicados para obter melhores resultados nas vendas.” (SILVA,
ARAUJO. 2021, p. 18.).



44

Quando o usuério € conduzido até determinado ponto da navegacdo e €
necessario que ele realize uma acao especifica, € importante criar um senso de
urgéncia. Essa sensacdo de necessidade pode ser despertada por meio de
elementos que incentivem a tomada de decisdo imediata, como, por exemplo,
mensagem de tempo limitado, destaque para Ultimas unidades ou beneficios

exclusivos por tempo determinado.

“O neuromarketing induz através de gatilhos mentais que podem influenciar o

comportamento e também decisbes pelo cérebro humano.” (AZEVEDO. 2021, p. 3.).

Um exemplo é o setor imobiliario, onde é comum a aplicacdo de gatilhos
mentais para estimular o senso de urgéncia, principalmente durante a interacdo do

usuério com o produto ou servigo.

Nosso cérebro tende a responder de forma rapida a estimulos que sugerem

escassez, pressa ou exclusividade, como a classica sensacao de:

“Vocé vai perder uma grande oportunidade se nao agir agora.”

No mercado imobiliario, por exemplo, quando um cliente encontra um imovel
gue atende aos principais critérios, como preco, caracteristicas, localizacdo e
aparéncia, ha uma forte chance de conversdo, especialmente se os elementos de

deciséo forem bem apresentados.

Ao visualizar imagens de qualidade, que transmitam o estilo e 0 ambiente do
imoével, o usuério pode criar uma conexdo emocional imediata. Junto a isso, se as
informacgdes forem claras e objetivas, elas alimentam sua confianca e o conduzem
naturalmente para as etapas finais do funil de decisdo, como o preenchimento da

ficha ou o contato com o corretor.

6.1.8 Selecao de fotos e ilustragdes.

No neuromarketing, a selecdo e uso de imagens e ilustragbes sao cruciais
para influenciar o comportamento do consumidor através da comunicacéo visual. A

escolha das imagens e ilustracfes, juntamente com outras técnicas, visam ativar
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areas do cérebro responséaveis pela tomada de decisédo, emoc¢des e memaoria, com 0

objetivo de despertar o interesse pelo produto ou servico.

Segundo um estudo “imagens impactantes tém o poder de provocar emogdes

e criar conexdes instantaneas, sendo essenciais na comunicagao visual.”
(CANALTECH, 2023.).

a)

b)

c)

d)

Processamento R4pido: O cérebro processa imagens mais rapidamente do
gue palavras, permitindo uma mensagem mais imediata e impactante.
Emocédo e Memdria: Imagens geram mais emocdes e sdo mais facilmente
lembradas do que informacdes textuais.

Influéncia na Tomada de Decisdo: Imagens influenciam significativamente a
escolha de compra, sendo que conteddos com imagens estratégicas podem
ter até 90% de influéncia.

Atencdo e Engajamento: Imagens chamam mais atengdo e aumentam o
engajamento, como Vvisto em redes sociais como Instagram e Pinterest, onde
imagens Sao essenciais para 0 sucesso.

Empatia e Compaixdo: Em campanhas de caridade, imagens emocionantes e
histérias pessoais podem ativar as areas do cérebro associadas a empatia e

compaixao, aumentando as doagdes.

Para usar imagens de forma eficaz no neuromarketing vocé deve:

Escolher Imagens Relevantes: Selecione imagens que estejam diretamente
relacionadas ao produto ou servico que esta sendo promovido.
Utilizar Imagens de Alta Qualidade: Imagens de qualidade inferior podem ter

um efeito negativo na percepcao do produto.

Considerar a Psicologia das Cores: Cores podem influenciar as emocgdes e a
percepcao do consumidor, como a cor vermelha que pode criar uma
sensacao de urgéncia.

Caprichar no Design: O design da imagem, incluindo o posicionamento dos
elementos, pode influenciar a atencéo do espectador.

Usar Imagens com Rostos: Rostos humanos, ou objetos que lembram rostos,
podem chamar a atencdo e despertar 0 interesse do publico, como

demonstrado em estudos sobre pareidolia.
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f) Criar Conteddo Emocional: Imagens que evocam emocgdes positivas, como
felicidade ou conforto, podem criar uma conexdo mais forte com o
consumidor.

g) Usar Imagens para Contar Histérias: Imagens podem ser usadas para contar
histérias e conectar o produto ou servico com as experiéncias e emoc¢des do

publico.

Podemos citar alguns exemplos como as campanhas publicitarias da Coca-
Cola, que frequentemente utilizam imagens de momentos de felicidade e

celebracéo, visam criar uma associacao positiva com a marca.

E as imagens limpas e minimalistas usadas pela Apple em seus produtos e
campanhas, que refletem o design inovador e a qualidade da marca, sdo um

exemplo de como as imagens podem fortalecer a identidade da marca.
6.1.9 Otimizagcao da Experiéncia do Usuario (UX).

A aplicacéo dos principios do neuromarketing no design de interfaces digitais
esta revolucionando a forma como as empresas criam plataformas e sites, tornando-

0S mais intuitivos e atraentes para 0os consumidores.

O neuromarketing, que estuda as respostas do cérebro aos estimulos de
marketing, permite que designers e profissionais de marketing entendam melhor o
comportamento do usuario, suas preferéncias e emoc¢des ao interagir com uma

interface digital.

Quando um site ou aplicativo € desenvolvido com foco na experiéncia do
usuario (UX) e utiliza técnicas de neuromarketing, ele passa a ser mais amigavel e
facil de navegar. Isso faz com que o usuario se sinta confortavel e seguro, reduzindo

a ansiedade e a frustracao durante a navegacao.

Essa sensacao positiva estimula a permanéncia do usuario na plataforma e
aumenta as chances de que ele realize a¢gbes desejadas, como comprar um produto,

assinar um servico ou compartilhar contetdos.
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Um dos principais objetivos do neuromarketing aplicado ao UX é facilitar a
tomada de decisdo do consumidor. Por exemplo, ao utilizar cores especificas que
geram sensacfes de confianca (como o azul) ou ao posicionar botdes de chamada
para acdo em locais estratégicos do site, & possivel estimular respostas

inconscientes que tornam o processo de compra mais natural e menos cansativo.

Outro recurso comum € o uso do storytelling visual, que cria conexdes
emocionais por meio de imagens, videos e textos que falam diretamente ao cérebro

emocional do consumidor.

Além disso, o neuromarketing permite analisar as microexpressées € 0
comportamento dos usuarios por meio de tecnologias como eye tracking
(rastreamento ocular), que indicam exatamente onde o olhar do usuario foca e por
quanto tempo. Essas informacbes ajudam a ajustar o layout (organizacéo e
disposicdo de elementos visuais) da interface, priorizando os elementos mais
relevantes e eliminando distratores que possam desviar a atencdo ou causar

confusao.

As empresas que investem nessa integracdo entre neuromarketing e UX
conseguem desenvolver campanhas de marketing mais eficazes, pois suas
estratégias sado alinhadas as reais necessidades e desejos dos consumidores. 1Sso
se traduz em maior engajamento, aumento das taxas de conversdo e,

consequentemente, maior sucesso comercial.

O estudo do cérebro dos consumidores por meio do neuromarketing aplicado
ao design de UX representa uma grande revolugdo no marketing digital. Ao criar
interfaces digitais que respeitam 0s processos cognitivos e emocionais do usudrio,
as empresas conseguem nao apenas aumentar suas vendas, mas também oferecer

uma experiéncia mais agradavel e personalizada.

Essa abordagem humaniza o contato do consumidor com a marca, gerando

fidelizacdo e melhores resultados em longo prazo.
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6.2 Apple e a Criacéo de Lealdade a Marca.

A Apple € um exemplo emblemético de como o neuromarketing pode ser
utilizado para criar uma base de clientes leais e apaixonados. Essa fidelidade é
resultado de estratégias de neuromarketing que exploram profundamente as
emocOes e o0 comportamento dos consumidores. A empresa programa diversas

estratégias que fortalecem a conexao emocional com seus consumidores.

A Apple desenvolve dispositivos que se tornam essenciais no cotidiano dos
usuarios, como iPhones, MacBooks e Apple Watches, integrando-se perfeitamente
as necessidades diarias. Seus produtos sdo projetados para serem utilizados de
forma continua e préxima ao corpo, reforcando a presenca constante da marca na

vida dos consumidores.

A atencdo meticulosa aos detalhes e o design moderno e elegante transmitem
uma imagem de sofisticacdo e inovacdo, atributos altamente valorizados pelos
clientes. A manutencédo da figura do fundador como simbolo da filosofia da empresa

reforca a identidade e os valores da marca.

A Apple adota uma abordagem minimalista em seus produtos e campanhas
publicitarias, priorizando a simplicidade e a clareza. Essa estratégia reduz a
sobrecarga cognitiva dos consumidores, facilitando a compreensdo e memorizagao
das mensagens da marca. Por exemplo, as paginas de produtos da Apple enfatizam

titulos impactantes e imagens nitidas, em vez de descri¢cdes extensas.

A empresa ndo vende apenas produtos, mas promove um estilo de vida e
aspiracdes. Campanhas como "Think Different” (‘Pense Diferente”) destacam
criatividade e inovacao, estabelecendo uma conexdo emocional profunda com os
consumidores. Essa abordagem ativa o sistema limbico do cérebro, responsavel

pelas emogbes e memorias, fortalecendo a identificacdo com a marca.

Além de criar uma sensacao de exclusividade e prestigio em torno de seus
produtos. A posse dos dispositivos da marca é frequentemente associada a um
status social elevado, reforcando a lealdade dos clientes que desejam manter essa

imagem.
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Ela também utiliza a prova social para fortalecer sua imagem. O uso de
produtos da marca por individuos influentes e a visibilidade em espacos publicos
aumentam a percepcdo de popularidade e confiabilidade, incentivando outros

consumidores a se associarem a marca.

A empresa busca entender e atender as preferéncias dos consumidores antes
mesmo que eles as identifiquem conscientemente, oferecendo produtos que

surpreendem e encantam.

Essas estratégias criam uma sensacdo de pertencimento a um grupo
exclusivo, onde os consumidores se identificam com os valores e a cultura da marca,

fortalecendo a lealdade e o engajamento.
6.3 Netflix e 0 Uso da Neurociéncia para Personalizacao.

A Netflix emprega técnicas avancadas de neuromarketing para oferecer uma
experiéncia altamente personalizada aos seus usuarios, mantendo-0s engajados e

satisfeitos.

A empresa utiliza estudos de rastreamento ocular (eye-tracking) para
entender quais elementos visuais capturam a atencdo dos usuarios em sua interface
e miniaturas. Essas informacfes permitem otimizar os aspectos visuais para atrair e

reter espectadores de forma eficaz.

Ao analisar expressdes faciais e respostas fisioldgicas, a Netflix avalia as
reagcfes emocionais dos usuarios a diferentes conteddos. Isso possibilita prever
quais tipos de programas ou filmes terdo maior ressonancia emocional com o

publico.

A escolha de cores na interface e nos materiais de marketing da Netflix é
estratégica. Por exemplo, o uso do vermelho em botdes de chamada para agao cria

uma sensacéao de urgéncia, incentivando o engajamento imediato dos usuarios.

A Netflix realiza testes A/B para determinar quais miniaturas e descricbes

geram maior engajamento. Além disso, a plataforma personaliza as miniaturas com
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base no histérico de visualizacdo de cada usuério, aumentando a probabilidade de

gue escolham conteudos alinhados aos seus interesses.

A funcionalidade de reproducdo automatica e as recomendacgbes
personalizadas mantém os usuarios engajados por periodos prolongados. Essas
estratégias aproveitam vieses cognitivos, como a aversao a ociosidade, incentivando

0 consumo continuo de contetldo.

6.4 Estratégias para Criacdo de Produtos, Publicidade e Precificacdo do
Consumidor.

6.4.1 Estratégias de Neuromarketing na Criacdo de Produtos.

O neuromarketing utiliza insights da neurociéncia para compreender como 0S
consumidores percebem e interagem com os produtos. Essa compreensao permite
que as empresas desenvolvam produtos que atendam melhor as expectativas e

desejos dos clientes.

Antes de lancar um novo produto, as empresas podem utilizar técnicas de
neuromarketing para avaliar as respostas emocionais e cognitivas dos
consumidores. Isso ajuda a identificar possiveis melhorias e a garantir que o produto

ressoe positivamente com o publico-alvo.

Ao compreender as emoc¢des que um produto evoca, as empresas podem
personaliza-lo para atender as preferéncias individuais dos consumidores, criando

uma conexao mais profunda e aumentando a lealdade a marca.
6.4.2 Publicidade.

A publicidade eficaz busca ndo apenas informar, mas também criar uma
conexdo emocional com o publico. O neuromarketing fornece ferramentas para
entender e influenciar as respostas emocionais dos consumidores as campanhas

publicitarias.

Segundo Balonas e Ferreira (2015, p. 17), “A publicidade contemporanea vive
num ambiente de hiperestimulacéo, onde a atencdo do consumidor é disputada por

multiplos estimulos simultaneos.”.
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Campanhas que evocam emocdes fortes ou contam histérias envolventes
tendem a ser mais memoraveis. A Coca-Cola, por exemplo, utilizou a personalizacéo
de embalagens com nomes proprios para criar uma experiéncia emocional de

compartilhamento.

O uso estratégico de cores e design pode atrair a atencdo e provocar
respostas emocionais positivas. Além disso, estimulos sensoriais, como musicas ou

aromas agradaveis, podem reforcar a mensagem publicitaria.

O Eye-Tracking monitora os movimentos oculares dos consumidores para
identificar quais elementos de um anuncio captam mais atencdo, permitindo a

otimizacao do layout e do design.

Estudos de neuromarketing indicam que determinados momentos do dia
apresentam maior receptividade cerebral a publicidade. Por exemplo, a
receptividade a anuncios pode ser maior durante o café da manha, tornando esse
um periodo estratégico para veiculacdo de campanhas.

6.4.3 Precificagcdo Baseada no Neuromarketing.

A forma como os precos séo apresentados pode influenciar significativamente
a percepcao de valor e a decisdo de compra dos consumidores. O neuromarketing

oferece insights sobre como estruturar estratégias de precificagcdo mais eficazes.

1. Precificacdo por Ancora (Anchor Pricing): Apresentar um preco inicial mais
alto como referéncia pode fazer com que os pre¢os subsequentes parecam
mais razoaveis. Essa técnica explora a tendéncia dos consumidores de
usarem a primeira informagéo recebida como ponto de referéncia para tomar
decisdes.

2. Precificagcdo Charmosa (Charm Pricing): Precos terminados em "9" ou "99"
(por exemplo, R$ 49,99) podem criar a percepcdao de um valor
significativamente menor, mesmo que a diferenca seja minima. Essa
estratégia explora a forma como o cérebro processa 0s numeros.

3. Precificagcédo de Isca (Decoy Pricing): Introduzir uma terceira op¢ao de produto
ou servico, menos atraente, pode direcionar os consumidores a escolherem a
opcdo que a empresa deseja promover. Essa técnica influencia a percepcao
de valor relativo entre as opgoes disponiveis.
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7 DESAFIOS E QUESTOES

7.1 Questdes Eticas no Neuromarketing.

O neuromarketing tem um potencial enorme para compreender como 0
comportamento das pessoas ao tomarem decisées e percebem o mundo, mas
também levanta desafios éticos que ndo podem ser ignoradas. E fundamental que
principios como transparéncia, respeito a autonomia do consumidor e rejeicdo a
qualquer forma de manipulagdo estejam presentes em todas as etapas das

pesquisas.

Para isso, as empresas precisam explicar de forma clara os objetivos de seus
estudos, os beneficios e os riscos envolvidos, garantindo que os participantes
compreendam exatamente o que sera realizado. Além disso, produtos e servicos

devem atender a necessidades reais, compras por impulso.

Estratégias que levam decisfes contrarias a vontade do consumidor podem
prejudicar a confianca e comprometer as relacdes entre empresas e clientes. Outro
ponto importante é o principio da precaucdo: nenhum participante deve ser exposto

a riscos significativos, e qualquer desconforto deve ser informado previamente.

A privacidade também merece atencdo especial, principalmente em relacao
aos dados cerebrais, que sdo extremamente sensiveis. E necessario trata-los com
cuidado rigoroso, seguindo e a Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD) e padrdes
internacionais de ética em pesquisa. Em resumo, o neuromarketing sé pode ser
utilizado de maneira legitima quando ha equilibrio entre inovagéo, responsabilidade

social e ética.
7.2 Custos das Tecnologias.

O avanco da neurociéncia trouxe ao marketing ferramentas poderosas, como
o eye tracking, a eletroencefalografia (EEG) e a ressonancia magnética funcional
(fMRI). Apesar de sua relevancia cientifica, essas tecnologias ainda tém custos
elevados, o que limita seu uso a empresas maiores ou centros de pesquisa

especializados.
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O fMRI, por exemplo, exige investimento superior a R$ 1 milhdo em
equipamentos, com custos operacionais de cerca de R$ 500 por hora. Ja o EEG é
mais acessivel, com valores entre R$ 150 mil e R$ 200 mil, e permite estudos em
contextos reais e com mobilidade. O eye tracking varia entre R$ 15 mil e R$ 100 mil,

dependendo da precisao do equipamento.

Além desses valores, €& preciso considerar gastos com manutencao,
softwares, infraestrutura e profissionais especializados, como neurocientistas e
engenheiros de dados, que possuem salarios compativeis com a escassez de

especialistas.

Mesmo assim, os retornos podem ser muito significativos. Os insights gerados
por essas tecnologias permitem desenvolver campanhas mais eficazes e
experiéncias de consumo mais satisfatorias. Com o tempo e a popularizacéo dessas

ferramentas, espera-se que 0 heuromarketing se torne cada vez mais acessivel.

7.3 Privacidade e Coleta de Dados Neurais.

O avanco de tecnologias de interface cérebro-computador (ICCs) e wearables
(dispositivos eletrénicos projetados para serem usados no corpo, que coletam e
exibem dados sobre atividades, saludes e bem-estar.) de neuro monitoramento
trazem a tona preocupacdes com a privacidade mental. Dados neurais, que revelam
emocodes, intencbes e estados cognitivos, sdo considerados pela Autoridade
Nacional de Protecdo de Dados como dados sensiveis, merecendo protecao
reforcada.

Leis internacionais, como a Brainwave Privacy Act (Lei de Privacidade de
Ondas Cerebrais), aprovada na Califérnia, buscam garantir consentimento explicito,
transparéncia e direitos de acesso e exclusdo sobre dados cerebrais. No Brasil,
apesar da protecao parcial via Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), ainda ha

lacunas regulatérias.

A auséncia de regulamentacdo ampla pode abrir espaco para usos indevidos,

como vigilancia, manipulacéo de preferéncias e até discriminacado neural. Por isso,
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especialistas defendem a necessidade de atualizacédo legal para que o avango

cientifico ndo se converta em ameaca a dignidade humana.

7.3.1 Dados Cerebrais.

Imagine ser capaz de registrar um pensamento, quantificar a intensidade de
uma emocao ou visualizar o foco de alguém. Isso j& deixou de ser ficcdo cientifica.
Os dados cerebrais correspondem ao registro digital da atividade elétrica, do fluxo
sanguineo e de outras reac¢fes bioquimicas que acontecem continuamente no

cérebro humano.

Esses dados sdo, sem duvida, alguns dos mais intimos e sensiveis que uma
pessoa pode gerar, porque revelam ndo apenas 0 que pensamos conscientemente,
mas também nossas emocgdes, memorias, intencbes e até pensamentos nao

expressos.

A coleta dessas informacfes € realizada por meio de técnicas como EEG, que
capta sinais através de sensores colocados no couro cabeludo, e a fMRI, que
consegue identificar alteracées no fluxo sanguineo do cérebro.

No Brasil, a Agéncia Nacional de Protecdo de Dados (ANPD), acompanha de
perto essas tecnologias. Em seu Radar Tecnoldgico, ela define e orienta sobre como
utilizar esses dados de maneira ética e seguros, garantindo a protecdo da
privacidade das pessoas. Diversas organizacGes internacionais tém proposto

definicbes para dados neurais.

A Organizacao para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econémico (2019, p.
6) entende como dados cerebrais pessoais aqueles relacionados ao funcionamento
ou estrutura do cérebro humano de um individuo identificavel, incluindo informacdes

sobre sua fisiologia, saude ou estados mentais.

Ja o ICO, Gabinete Do Comisséario De Informacgdes (2023, p. 8) conceitua
neurodados como dados de primeira ordem coletados diretamente dos sistemas

neurais, além de inferéncias de segunda ordem baseadas nesses dados.
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De forma similar, o EDPS, Autoridade Europeia para Protecdo de Dados e a
AEPD, Agéncia Espanhola de Protecdo de Dados (2024, p. 4) definem-nos como
informacbes coletadas do cérebro e do sistema nervoso, incluindo inferéncias

derivadas.

A coleta pode ser passiva (sem necessidade de atividade do individuo) ou
ativa (durante uma atividade especifica), e o conteddo pode abranger desde a
estrutura e funcdo cerebral até o sistema nervoso periférico (EDPS; AEPD, 2024, p.
3-6).

Essa capacidade de cruzar e inferir informacées amplia de maneira
significativa o campo de riscos, ultrapassando os limites do uso médico e

alcancando areas como o consumo e o ambiente de trabalho.

Esse novo e urgente capitulo na regulacdo digital, conforme destacado pelo
portal Metaverso.ai (2024), ndo se trata de impedir o progresso cientifico, mas de
estabelecer respostas éticas robustos para garantir que a neurotecnologia seja
utilizada para empoderar as pessoas, em vez de explorar o nucleo da identidade

humana.

7.3.2 Riscos a Privacidade Mental na Era Digital.

O uso dados cerebrais na comercializacdo estd em expansédo. De acordo com
a CNN Brasil, industrias tecnolégicas estéo investindo em tecnologias de interface
neural e em ferramentas capazes de analisar fungbes cerebrais, por exemplo a
Apple que tem como objetivo de aprimorar a convivéncia entre seres humanos e

maquinas.

Segundo o portal TechTudo, a Apple registrou recentemente um pedido de
patente para uma possivel nova geragdo dos AirPods, capaz de monitorar a

atividade cerebral dos usuarios por meio dos ouvidos.

Esse avanco tecnoldgico levanta preocupacgdes importantes, especialmente
diante da auséncia de regulamentacfes especificas para o uso de dados neurais.
Atualmente, diversas empresas ja coletam e compartilham esse tipo de informacéo

com terceiros. Um relatério publicado pela NeuroRights Foundation em 2024 revelou
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gue muitas dessas corporacdes acumulam milhdes de horas de sinais cerebrais dos
usuarios e mais da metade comercializa esses dados sem obter consentimento

explicito dos consumidores.

Esse cenario pode levar a discriminacao praticas, como decisdes de crédito
ou contratacdo baseadas em perfis cerebrais. Além disso, a capacidade de
interpretar com precisdo intencdes e emocdes permite que empresas antecipem e
até influenciem comportamentos, abrindo caminho para novas formas de vigilancia e

manipulacdo, com sérias implicacdes para a privacidade individual.
7.3.3 Avancos Legislativos: O Caso da California.

Perante riscos inéditos, a Califérnia, sede de grandes empresas de inovacao,
implementou uma legislagéo pioneira que reconhece explicitamente a protecdo dos

dados neurais.

Segundo o portal Metaverso.ai (2024), essa lei é o primeiro marco legal
mundial a tratar sinais elétricos, padrdes neurais e ondas cerebrais com a mesma
protecdo oferecida a dados pessoais sensiveis, como biometria, salde e orientacédo

sexual.

Assim, a lei da Califérnia coloca as informacdes cerebrais no mais alto nivel
de protecdo. Na pratica, isso quer dizer que todas as empresas que atuam no
estado, desde grandes marcas de dispositivos (wearables) até pequenas startups de
neurotecnologia, precisam pedir consentimento de forma clara e consciente antes de
coletar, interpretar ou compartilhar qualquer dado relacionado a atividade cerebral,

ou seja, relacionado ao dado neural.

O consentimento ndo pode ser s6 um “aceito” genérico. Ele deve explicar de
forma simples como os dados véao ser usados, para quais fins e com quem poderéo
ser compartilhados. Além disso, a lei também assegura aos cidadaos direitos
importantes: é possivel acessar suas informagdes, pedir a exclusao dos dados e até

impedir que eles sejam vendidos sem autorizacao.

Essa medida surge por um motivo claro: a tecnologia para ler a atividade

cerebral esta avancado muito rapido, e sem regras, poderia ser usada para explorar
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as pessoas comercialmente. Ao proteger seus cidaddos, a Califérnia ndo apenas
cria limites locais, mas também serve de exemplo, estimulando outros estados e

paises a pensarem em medidas semelhantes.

7.3.4 Iniciativas Internacionais de Protecao Neural.

A regulamentacdo de dados cerebrais ndo € um fendémeno exclusivo da
Califérnia. Em abril de 2024, o Colorado implementou uma lei parecida, ampliando a
definicdo de informacdes pessoais sensiveis para abranger dados neurais.
Propostas de lei que buscam proteger os dados cerebrais dos cidaddos estdo sendo

analisadas em outros estados, como Minnesota.

Ademais, Rafael Yuste foi um dos fundadores da NeuroRights Foundation,
instituicdo que visa criar um tratado internacional a respeito dos direitos neurais. As
organizacdes internacionais buscam criar normas globais que assegurem a discricéo

dos dados cerebrais.

A proposta da fundacéo inclui a criacdo de entidades que fiscalizem a
utilizac@o de tecnologias neurais e protejam os individuos de abusos relacionados as

suas informacdes, principalmente de sua privacidade.
7.3.5 Consequéncias da Auséncia de Regulamentacéo Federal.

Ainda que nos Estados Unidos tenham sido feitos progressos em estados
como Colorado e Califérnia, apenas uma lei federal pode garantir protecao efetiva as

informagdes neurais.

A falta de regulamentacdo permite que empresas arrecadem e comercializem
informagdes cerebrais sem responsabilidade. Atualmente, as leis federais como a
Lei de Portabilidade e Seguros de Saude, se aplicam somente ao uso médico das

informagdes neurais.

Em relatério da OCDE (2019), j4 se alertava que 0 uso indiscriminado de
dados neurais poderia comprometer a dignidade humana e a autodeterminacao

individual.
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Para fins comerciais, a utilizacdo dos dados cerebrais ainda carece de regras,
0 que pode resultar na criacdo de bancos de informacfes neurais de milhdes de

consumidores, possibilitando discriminacdo ou manipulagéo.
7.3.6 Cenario Brasileiro e Perspectivas Futuras.

No Brasil, embora ndo possua uma lei especifica para dados neurais, a LGPD
oferece protecao inicial, classificando essas informacées como sensiveis. Assim,
garante direitos relacionados ao consentimento, transparéncia e seguranca dos

dados, servindo como base para futuras regulamentacfes mais detalhadas.

Nos termos do art. 5°, Il da LGPD, dados sensiveis incluem dados referentes
a saude ou a biometria. Os neurodados podem se enquadrar nessa categoria, ainda

gue nédo estejam explicitamente previstos.

No entanto, a auséncia de referéncias diretas cria brechas que podem ser
exploradas em um contexto em que as neurotecnologias estéo se desenvolvendo de

forma acelerada.

Inspirado por exemplos inovadores, como as legislagbes da Califérnia e
Colorado, bem como pela reforma constitucional chilena, o Brasil precisa agilizar a
atualizacdo de suas normas. A meta é clara: proteger os dados cerebrais que
demonstram pensamentos, sentimentos e intengcdes de serem comercializados ou

utilizados de forma manipulativa.

Na era digital, a privacidade mental € vista como o ultimo refugio da dignidade
humana. O Brasil deve agir rapidamente para assegurar que 0 que acontece em
nossas mentes permaneca sob nosso controle, buscando um equilibrio entre

inovagao e protecédo ética e legal.
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8 Analise e Discussao dos Resultados

A pesquisa foi realizada por meio de questionarios respondidos por oito
profissionais de areas distintas, sendo dois neurocientistas, trés psicologos e trés
especialistas em marketing. A seguir, apresentamos a caracterizacdo de cada um

dos participantes:

Neurociéncia: Foram selecionados dois profissionais com formacédo e
especializacdo na area. Cristian Barreira, graduado em marketing e pos-graduado
em neurociéncia com especializacdo em neuromarketing, e Fabiana Dias, graduada
em psicologia e neurociéncia, além de especialista em Terapia Cognitivo-

Comportamental (TCC).

Psicologia: A equipe de psicélogos foi composta por trés profissionais com
diferentes formacbes e especializacbes. Eliane Silva, graduada em psicologia,
Claudia Almeida, formada em psicanalise e especializada em sexologia, e Emilly
Martins, estudante da Universidade Federal de Uberlandia (UFU), completaram o

grupo de psicélogos entrevistados.

Marketing: A é&rea de marketing contou com a participacdo de trés
profissionais. Victor Reducino e Leonardo Otsuka, ambos graduados em marketing,
e Teresa Croti, graduada em administracdo com énfase em marketing, licenciada em
matematica, e poés-graduada em marketing digital e TCC, responderam ao
questionario, trazendo um aprofundamento teérico aliado a uma visao préatica de

mercado.

Esses profissionais, com formacdes e experiéncias diversificadas,
contribuiram para a andlise, trazendo perspectivas complementares e enriguecendo

os dados obtidos.

8.1 Questionario: Neurociéncia.

A presente pesquisa teve como objetivo compreender como a neurociéncia
contribui para o entendimento do comportamento do consumidor, explorando as
bases cerebrais envolvidas nas decisbes de compra, os padrdes comportamentais
entre diferentes perfis de consumidores, os estimulos mais eficazes no marketing e,

sobretudo, os limites éticos do uso de tais conhecimentos.
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Com base nas respostas obtidas de dois participantes, Cristian Barreira e
Fabiana, foi possivel observar a profundidade e a aplicabilidade pratica dos estudos

neurocientificos no contexto do marketing contemporaneo.

A neurociéncia, ao estudar a atividade cerebral por meio de tecnologias como
o eletroencefalograma (EEG), a ressonancia magnética funcional (fMRI) e o eye-
tracking, permite acessar reacdes cognitivas e emocionais que o consumidor muitas

vezes nao consegue verbalizar.

Segundo Barreira, trata-se de uma forma de "ver o que acontece no cérebro
das pessoas quando estdo vendo um produto ou uma propaganda”, oferecendo as
marcas um "raio-x da mente do consumidor”. Ja Dias ressalta que o grande
diferencial estd em compreender o que realmente engaja, emociona e ativa o
sistema de decisdo do consumidor, com base em respostas cerebrais reais, e ndo

apenas suposicdes subjetivas.

Entre as principais areas do cérebro envolvidas nas decisbes de compra,
destacam-se o cértex pré-frontal, responsavel pela analise racional e planejamento;
0 cortex orbito frontal, que atribui valor subjetivo aos produtos; o ndcleo accumbens,
relacionado a antecipacao da recompensa e a liberacdo de dopamina; a amigdala,
que processa emocgdes como medo e prazer; a insula, associada a sensacdo de
desconforto ou a “dor de pagar’; e o hipocampo, responsavel pela memodria de

experiéncias e associagcdes com marcas.

Conforme explicado por Dias, cada uma dessas estruturas tem um papel
especifico que influencia diretamente na escolha do consumidor, tornando a decisao
de compra um processo profundamente emocional e automatizado, muito além da

racionalidade.

Apesar das particularidades individuais e culturais, ha padrdes cerebrais que
se repetem entre consumidores, como apontaram ambos o0s entrevistados. Barreira
afirma que o neuromarketing é eficaz justamente por identificar padrdes recorrentes,
embora ressalte que “a histéria das pessoas” influencia 0 modo como elas reagem a

determinados estimulos.
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Dias, por sua vez, detalha diferencas neuroldgicas entre jovens e adultos: o0s
primeiros sdo mais impulsivos, buscam recompensas imediatas e respondem
fortemente a emocdes; os adultos, por outro lado, tendem a ser mais racionais e
guiados por experiéncias passadas. Essas informacdes sao valiosas para
personalizar estratégias de marketing com base na faixa etaria do publico-alvo.

O neuromarketing, enquanto aplicagdo pratica da neurociéncia no marketing
se destaca como uma poderosa ferramenta para criar campanhas mais envolventes
e assertivas. Ele permite desde o aprimoramento de anuncios e embalagens até a
otimizacdo da navegacdo em sites, analise da precificacdo e posicionamento de

marca.

Como destaca Barreira, ao usar essas ferramentas & possivel criar uma
"experiéncia de compra mais voltada ao emocional". Dias acrescenta que técnicas
como GSR (resposta galvanica da pele), reconhecimento facial e analise de
expressdes também contribuem para medir o engajamento e ajustar elementos que

aumentem o impacto emocional.

As emocdes tém papel central na decisdo de compra, atuando muitas vezes
de forma mais poderosa do que a razao. A dopamina, neurotransmissor ligado a
recompensa, € liberada em situacdes de prazer e expectativa, motivando o
consumidor a agir. Como explica Barreira, a busca pela recompensa vem antes do

prazer, o que explica o impulso por adquirir algo que se deseja.

Dias reforca que emocbes como medo, empolgacdo ou confianga ativam
regides especificas do cérebro que influenciam diretamente o comportamento de
compra, e que campanhas que despertam fortes emoc¢des geram maior

engajamento do publico e melhores resultados de conversao.

Dentre os estimulos que mais impactam o consumidor, 0s visuais Sdo 0S mais
dominantes, como afirmam os dois participantes. Barreira enfatiza que a visdo é o

sentido mais desenvolvido e processado rapidamente pelo cérebro, enquanto

Dias aprofunda a andlise ao destacar o efeito das cores, imagens, layout e

design emocional, além de considerar também os estimulos auditivos, olfativos e
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tateis como importantes gatilhos emocionais, especialmente quando ativam

memorias e estados emocionais inconscientes.

Contudo, é preciso reconhecer que a aplicagdo da neurociéncia no marketing
levanta importantes questdes éticas. Ambos os entrevistados concordam que o
limite entre persuasdo e manipulacdo precisa ser respeitado. Barreira levanta um
exemplo pratico ao criticar estratégias que manipulam o ambiente fisico para
influenciar o consumidor, como baixar exageradamente a temperatura de uma loja

para induzir compras de roupas de frio.

Dias, por sua vez, ressalta a importancia do consentimento informado, da
protecdo de dados sensiveis e da transparéncia nas estratégias, reforcando que o
neuromarketing deve ser usado para melhorar a experiéncia do consumidor e nao

para explorar sua vulnerabilidade emocional.

Para equilibrar eficacia e ética, os entrevistados sugerem praticas como a
educacdo dos profissionais de marketing, a valorizacdo da escolha consciente do
consumidor, a evitacdo de gatilhos emocionais destrutivos e o uso das descobertas
neurocientificas para agregar valor real a jornada de compra, e ndo apenas induzir

decisoes.

Nesse sentido, o neuromarketing deve ser visto como um meio de construir
relacbes mais auténticas entre marca e consumidor, promovendo experiéncias mais

satisfatorias, seguras e respeitosas.

Diante de todas essas reflexfes, conclui-se que a neurociéncia, quando
utilizada com responsabilidade, pode transformar positivamente a forma como as

empresas se comunicam com seus consumidores.

Ela ndo apenas aproxima o marketing da ciéncia, como também abre
caminhos para uma nova geracao de estratégias mais humanas, eficazes e éticas,
onde compreender o cérebro do consumidor ndo é uma forma de manipula-lo, mas

sim de respeita-lo em sua complexidade, desejos e decisdes.

8.2 Questionario: Marketing.
O estudo da neurociéncia aplicado ao marketing, mais especificamente ao

neuromarketing, tem se tornado uma ferramenta essencial para otimizar a
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compreensao e a eficAcia das campanhas publicitarias, ajudando as empresas a

atender de maneira mais assertiva as necessidades e desejos do consumidor.

O presente trabalho explorou, por meio das respostas de Leonardo Otsuka,
Teresa Croti e Victor Reducino, como a integracdo da neurociéncia no
desenvolvimento de estratégias de marketing pode transformar a maneira como as

marcas se comunicam com seus publicos-alvo.

A integracdo da neurociéncia no marketing € vista, em sua esséncia, como
uma evolucado inevitavel, onde a ciéncia do cérebro oferece insights fundamentais
para compreender 0s processos subconscientes que influenciam o comportamento

do consumidor.

Otsuka considera que o uso da neurociéncia no marketing € um “caminho
sem volta”, pois, assim como é amplamente aplicada na educacgao, ela pode ser
igualmente valida para atingir consumidores de maneira mais eficaz. Reduncino
também compartilha dessa viséo, observando que a neurociéncia permite “tomadas
de decisbes mais assertivas” e revela que o processo de decisdo de compra vai
além da razao, sendo fortemente influenciado pelo sistema limbico. Para Croti, a
motivacdo de compra esta intrinsicamente ligada ao desejo de consumo, um fator

central na experiéncia do consumidor.

A principal vantagem do neuromarketing, conforme observado por Otsuka,
estd na sua capacidade de ir além das respostas conscientes dos consumidores,
revelando seus reais desejos e motivagdes a nivel subconsciente. Ele destaca a
reducado de riscos e desperdicio de investimentos, pois a neurociéncia permite uma
analise mais precisa do comportamento do consumidor, o que resulta em estratégias

mais eficazes.

Reducino expande essa analise, explicando que os insights neurocientificos
sao fundamentais para otimizar campanhas e produtos, aumentando o engajamento
e a conexao emocional com o consumidor, a0 mesmo tempo em que minimizam 0s

erros derivados de métodos tradicionais, como pesquisas declarativas.

Contudo, ele também aponta os desafios praticos e éticos da adocao de

neuromarketing, como os altos custos dos equipamentos necessarios e o risco de
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manipulagdo emocional indevida, ressaltando a necessidade de balancear a

persuasao com a ética.

Os beneficios préaticos de aplicar a neurociéncia no marketing sdo evidentes,
como evidenciado na resposta de Teresa, que obteve resultados diretos ao decorar
um estande com as cores e produtos que mais atraiam a atencdo do publico,
atingindo uma taxa de venda impressionante de 80% da producgéo. Esse exemplo
ilustra como os conceitos de atendimento visual e estimulos emocionais podem

impactar positivamente a decisdo de compra.

Ja Reducino reforca que o uso de técnicas como Eye-tracking e EEG permite
gue as empresas testem e ajustem seus produtos e campanhas com base em
respostas emocionais auténticas, criando uma experiéncia de compra mais intuitiva
e envolvente. No entanto, ele também levanta a questdo da complexidade de
interpretacdo desses dados e a necessidade de especialistas que compreendam

profundamente tanto o0 comportamento humano quanto as tecnologias aplicadas.

A neurociéncia oferece uma compreensdo mais profunda de diversos
aspectos do comportamento do consumidor, como a tomada de decisdo
inconsciente, o desejo de consumo e os fatores emocionais e motivacionais que

influenciam as compras.

Reducino destaca que cerca de 95% das decisbes de compra sao
influenciadas por processos subconscientes, 0 que torna a neurociéncia uma
ferramenta essencial para desmistificar esses fenébmenos. Para Reduncino, a
neurociéncia ajuda a revelar processos que sao invisiveis a percepg¢ao consciente
do consumidor, como a atenc&o, a memoria de marca e as emocdes, permitindo que

as marcas criem experiéncias mais eficazes e memoraveis.

Em relacdo as inovagbes no marketing relacionadas a neurociéncia,
Reduncino destaca o uso crescente de neuromarketing para criar campanhas mais
personalizadas e eficazes, como exemplificado pela marca Neurae, que
desenvolveu uma linha de cosmeéticos que busca ndo apenas cuidar da pele, mas

também do estado emocional do consumidor.
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Além disso, o conceito de neuro design, que envolve a otimizacdo de
elementos como cores, tipografia e layout para reduzir a carga cognitiva e aumentar

0 engajamento, tem ganhado cada vez mais atencdo nas estratégias publicitarias.

Essas inovacdes permitem que as empresas criem produtos e campanhas
mais alinhadas ao funcionamento natural do cérebro, resultando em experiéncias de

consumo mais agradaveis e intuitivas.

Por fim, as empresas que adotam os conhecimentos do funcionamento
cerebral podem criar campanhas publicitarias mais eficazes ao entenderem as
emocdes, memarias e respostas subconscientes dos consumidores. Otsuka enfatiza
gue as campanhas devem ir além do que os consumidores dizem e explorar o que

eles realmente sentem e pensam em nivel subconsciente.

Reducino também reforca que a utilizagdo de insights neurocientificos permite
gue as empresas alinhem suas campanhas aos processos naturais de atencgao,
emocao, memdéria e recompensa, 0 que aumenta substancialmente o engajamento,

o recall de marca e a conversao.

Quanto ao impacto no retorno sobre investimento (ROI), Reducino acredita
firmemente que o neuromarketing pode contribuir significativamente para o aumento
do ROI, uma vez que ele permite dados mais precisos e decisdes mais informadas,

resultando em campanhas mais assertivas e com menor desperdicio de recursos.

Embora Otsuka admita ndo ter experiéncia pratica para avaliar esse impacto
diretamente, Croti € clara ao afirmar que acredita na relacdo direta entre
neuromarketing e aumento do ROI ja que ele oferece uma compreensdo mais

profunda das motivacdes e comportamentos dos consumidores.

Em conclusdo, a neurociéncia tem se consolidado como uma &rea de
extrema importancia no marketing, fornecendo insights valiosos que podem ser

utilizados para criar estratégias mais eficazes, personalizadas e emocionais.

A aplicacdo desses conhecimentos, no entanto, deve ser feita de forma ética
e com cautela, considerando os desafios praticos, financeiros e morais. Quando
utilizada corretamente, a neurociéncia no marketing ndo sé aumenta a eficacia das

campanhas, como também proporciona uma experiéncia de consumo mais rica e
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engajante, resultando em melhores resultados tanto para as empresas quanto para

0S consumidores.

8.3 Questionario: Psicologia.

A analise das respostas obtidas com as psicologas Claudia Almeida, Eliane
Silva e Emilly Martins permitiu uma compreensdo aprofundada dos fatores
emocionais e cognitivos que influenciam as decisbes de compra dos consumidores.
A psicologia, neste contexto, oferece uma lente Unica para entender as motivagdes
por tras do comportamento de compra, destacando a importancia das emocoes e

dos processos cognitivos no processo decisorio.

A partir das respostas, ficou evidente que as emocfes, como medo,
felicidade, tristeza e desejo, desempenham um papel fundamental nas escolhas dos
consumidores. Essas emocdes nao apenas afetam a percepg¢do de valor dos
produtos, mas também influenciam diretamente a disposicdo para correr riscos e a
satisfacdo pos-compra. A percepcdo e a memaoria emocional também sao fatores-
chave: experiéncias passadas, especialmente as associadas a sentimentos
positivos, podem criar vinculos afetivos com marcas e produtos, facilitando a

fidelizacdo dos consumidores ao longo do tempo.

As diferencas psicologicas no processo de decisdo de compra entre jovens e
adultos também foram abordadas, revelando que os mais jovens tendem a ser mais
influenciados por emocdes, status e tendéncias de novidade, enquanto os adultos

priorizam aspectos como funcionalidade, seguranca e valor.

Esses comportamentos podem ser mapeados por meio de observacoes
comportamentais e estudos experimentais, que ajudam a identificar as diferentes

necessidades e motivacdes de cada grupo etario.

Outro ponto fundamental levantado nas entrevistas foi a aplicacdo da
psicologia no neuromarketing, que se utiliza do conhecimento sobre o

funcionamento da mente humana para otimizar estratégias de marketing.

A psicologia, por meio do entendimento dos processos emocionais e
cognitivos, ajuda a construir campanhas mais eficazes, que conectam consumidores

e marcas no nivel emocional, oferecendo respostas mais assertivas as
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necessidades do publico. A psicologia das cores, por exemplo, € uma ferramenta

frequentemente utilizada para maximizar o impacto das campanhas.

Além disso, as entrevistas destacaram a importancia dos estimulos de
marketing que ativam gatilhos emocionais inconscientes nos consumidores. A
publicidade, promocdes e outras estratégias de marketing fazem uso de elementos
visuais, storytelling e estimulos sensoriais para criar conexdes emaocionais e

aumentar a probabilidade de compra.

A resposta emocional a esses estimulos, como mostrado, é profundamente
influenciada pelo estado emocional do consumidor e pela sua experiéncia no

momento da interacdo com a marca.

Por outro lado, as emocfes também podem levar a decisGes impulsivas, com
consumidores buscando compensar estados emocionais como estresse ou tristeza,
por meio de compras imediatas que geram satisfacdo momentdnea. A memoria
emocional, ao registrar essas experiéncias, influencia diretamente as escolhas de
consumo futuras, contribuindo para a fidelizacao e fortalecimento da relacdo com a

marca.

Em relacdo aos limites éticos do uso de neurociéncia no marketing, foi
consensual entre as entrevistadas que a manipulacéo excessiva dos consumidores,

de forma enganosa ou abusiva, deve ser evitada.

A ética no uso do neuromarketing esta intrinsecamente ligada ao respeito pela
liberdade de escolha do consumidor e a promocdo de escolhas de consumo
racionais e equilibradas. Quando aplicado com responsabilidade, o neuromarketing
pode ser uma ferramenta eficaz para estimular comportamentos positivos, sem

ultrapassar os limites da manipulagdo psicoldgica.

Por fim, o sistema de recompensa do cérebro foi identificado como um fator
crucial no comportamento de compra. A liberacdo de neurotransmissores, como a
dopamina, ao realizar uma compra, gera prazer e motivacdo, 0o que leva 0s
consumidores a repetirem comportamentos de compra que proporcionam essa

sensacao de recompensa.
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Essa dinamica explica, em parte, o comportamento de consumo continuo,
com os consumidores buscando experiéncias que os satisfacam emocionalmente, o
que reforca a importancia de estratégias de marketing que proporcionem essa

recompensa emocional.

Em resumo, a psicologia oferece uma compreensdo ampla e detalhada do
comportamento do consumidor, sendo essencial para o desenvolvimento de

estratégias de marketing mais eficazes e éticas.

Ao integrar o conhecimento psicolégico no neuromarketing, as empresas
podem ndo apenas entender melhor o comportamento de compra dos
consumidores, mas também estabelecer vinculos duradouros e positivos com seu
publico-alvo, maximizando a eficAcia de suas campanhas e promovendo a

fidelizacao.

Essas descobertas reforcam a relevancia do estudo psicolégico no contexto
do marketing, principalmente em um cenario contemporaneo, onde o0
comportamento do consumidor é cada vez mais influenciado por fatores emocionais

e cognitivos complexos.

8.4 Analises Dos Resultados: Percepcdes Leigas Sobre Neurociéncia No

Marketing.

Nesta secdo, sao apresentados e analisados os resultados obtidos por meio
do questionario aplicado aos participantes da pesquisa, cujo objetivo foi
compreender como 0S consumidores percebem e reagem as estratégias de

marketing influenciadas pela neurociéncia.

Os gréficos a seguir demonstram, de forma quantitativa, as respostas
coletadas sobre perfil de 22 participantes, habitos de consumo, percepc¢des éticas e

niveis de aceitacao das técnicas de neuromarketing.

A analise dos dados permite observar padrbes de comportamento e identificar
como fatores emocionais, cognitivos e sociais interferem nas decisdes de compra.

Dessa forma, os resultados aqui expostos contribuem para uma compreensdo mais
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ampla da relagdo entre mente, emogédo e consumo, alinhando-se aos objetivos

centrais do trabalho.

Gréafico 1 — Qual a sua faixa etaria?

= Menor que 18 anos = 18 a 25 anos = 25 a 35 anos
35 a 50 anos = Acima de 50 anos

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Observa-se que a maioria dos participantes da pesquisa encontra-se na faixa
etaria de 18 a 25 anos, representando metade da amostra total (50%). Em seguida,
32% possuem menos de 18 anos, demonstrando uma predominancia de um publico
jovem. As demais faixas etarias (acima de 25 anos) somam percentuais bem

menores, o0 que indica que o estudo teve maior adeséo entre jovens e adultos.

Esse perfil etario é relevante para o tema do trabalho, pois se trata de um
grupo que apresenta maior exposicdo as midias digitais e as estratégias de
marketing baseadas em estimulos emocionais e cognitivos, foco central dos estudos
em neuromarketing. Portanto, os resultados obtidos refletem a percepcdo de um
publico altamente conectado e suscetivel as inovacdes no comportamento do

consumidor.
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Grafico 2 — Qual o seu género?

= Mulher = Homem = Qutro

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Constata-se que a amostra € majoritariamente composta por mulheres,
representando 73% dos respondentes, enquanto os homens correspondem a 27%.
Ndo houve respostas na categoria “outro”. Essa predominancia feminina é
significativa, pois evidencia que o publico pesquisado possui uma representacao
expressiva de mulheres, grupo que, segundo diversos estudos em marketing e
comportamento do consumidor, tende a demonstrar maior sensibilidade a estimulos

emocionais e simbolicos nas decis6es de compra.

Assim, o perfil da amostra pode influenciar a percepc¢éo sobre as estratégias
de neuromarketing, ja que o género pode impactar a forma como o cérebro processa

informacdes relacionadas a empatia, emocédo e tomada de deciséo.
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Gréfico 3 -Vocé ja estudou ou trabalha com administracdo, marketing ou

neurociéncia?

= Sim = N&o

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Esse dado indica que a amostra contém tanto individuos leigos quanto
pessoas com algum conhecimento técnico sobre o tema, o que enriquece a
pesquisa. A presenca de respondentes com formacgdo ou experiéncia nessas areas
pode favorecer respostas mais criticas e embasadas, enquanto os demais

representam a visdo do consumidor comum.

Essa diversidade contribui para uma andlise mais completa sobre como
diferentes niveis de conhecimento influenciam a percepcdo das estratégias de

neuromarketing.



73

Grafico 4 — Com que frequéncia vocé faz compras influenciadas por

propagandas ou promoc¢des?

= Sempre (Toda semana)
= Frequentemente (2 vezes no més)
= As vezes (1 vez por més)
Raramente (1 vez a cada 2 ou 3 meses)

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Nota-se que a maior parte dos participantes (32%) afirmou realizar compras
influenciadas por propagandas ou promoc¢des de forma rara, enquanto 27% fazem

isso com frequéncia e 18% de maneira constante.

Esse resultado demonstra que, embora a influéncia da publicidade seja
reconhecida, a maioria dos consumidores tende a racionalizar as compras, cedendo

aos estimulos promocionais apenas em ocasifes especificas.

Contudo, o fato de quase metade dos respondentes (45%) reconhecer que
compra “frequentemente” ou “sempre” por influéncia refor¢ca a eficacia do marketing
emocional e sensorial, sugerindo que as campanhas ainda exercem papel relevante
nas decisdbes de consumo, o que dialoga diretamente com o0s objetivos do
neuromarketing.
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Gréfico 5 - O que mais influéncia suas escolhas ao comprar um produto?

= Qualidade =Preco = Publicidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Esse resultado revela que, apesar do impacto emocional e simbdlico das
campanhas de marketing, o aspecto econdmico ainda € determinante para o

comportamento do consumidor.

No entanto, a baixa influéncia direta da publicidade néo invalida o papel do
neuromarketing, pelo contrario, indica que técnicas mais sutis, voltadas a percepcao
inconsciente e emocional, podem ser mais eficazes para agregar valor ao produto e

justificar o preco.

Assim, compreender 0s mecanismos cerebrais que sustentam a percepcao de

valor torna-se essencial para estratégias de comunicacdo mais eficientes.
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Grafico 6 — O que vocé acha da ideia de empresas estudarem a atividade
cerebral dos consumidores para entender as suas reacdes a produtos e

campanhas?

= Acho positivo, pode melhorar a experiéncia do consumidor
= Acho preocupante, pode ser uma forma de manipulagéo
= Indiferente, desde que seja feita de forma ética

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Observa-se que a maior parte dos participantes (41%) enxerga de forma
positiva 0 uso da neurociéncia pelas empresas, considerando que ela pode
aprimorar a experiéncia do consumidor. Entretanto, 32% demonstraram
preocupacdo com possiveis praticas de manipulagdo, e 27% mantiveram uma

postura neutra, desde que o0 uso seja ético.

Esses dados revelam uma diviséo entre a curiosidade e o receio em relacdo
ao neuromarketing. Embora a maioria reconheca o potencial dessa ferramenta, ha
um alerta ético importante: o uso de informacdes cerebrais precisa respeitar limites
de privacidade e consentimento. Portanto, a percepgéo publica sobre o tema reforca
a necessidade de um equilibrio entre inovacéo cientifica e responsabilidade social

nas estratégias empresariais.
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Gréfico 7 - Vocé jatomou uma decisdo de compra mais baseada na emoc¢éao

invés da necessidade?

= Sim, varias vezes = Sim, algumas vezes = Raramente

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A maioria dos respondentes admite ja ter tomado decisdes de compra
movidas pela emocéao, 41% afirmam que isso ocorre com frequéncia, e 45% relatam
gue acontece algumas vezes. Apenas 14% indicaram que esse tipo de

comportamento € raro.

Esse resultado evidencia o papel central das emocdes no processo de
decisdo de compra. Do ponto de vista do neuromarketing, confirma-se que os
estimulos emocionais sdo determinantes na ativacdo de areas cerebrais ligadas ao

prazer, desejo e recompensas.

Percebe-se, que compreender e aplicar esses gatilhos pode tornar as
campanhas mais eficazes, reforcando a ideia de que as decisdes de consumo sao,

em grande parte, irracionais e guiadas por sensacdes subjetivas.
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Gréfico 8 — Se uma marca criasse produtos ou campanhas personalizadas com

base nas reacdes de seu cérebro, vocé se sentiria:

= Interessado e curioso para experimentar
® Incomodado com a invasao de privacidade
= Indiferentes, nao faria diferenca

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Mais da metade dos participantes (54%) demonstrou interesse e curiosidade
em experimentar campanhas personalizadas baseadas em reagdes cerebrais.
Contudo, 32% sentem-se incomodados pela possivel invasédo de privacidade, e 14%

se mostraram indiferentes.

Esse resultado reflete a dualidade contemporanea do consumidor: ao mesmo
tempo em que busca experiéncias personalizadas e inovadoras, ele também teme a

exposicdo de seus dados e aspectos intimos de sua mente.

Para o neuromarketing, esse equilibrio é crucial, a personalizacao deve
ocorrer de forma ética e transparente, valorizando o consentimento do consumidor e

evitando praticas invasivas.
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Gréafico 9 — Como vocé reage quando vé um produto com a palavra “exclusivo”

ou “edi¢oes limitadas”?

= Fico mais interessado
® Acho interessante, mas ndo me influencia muito
= N&o faz diferenca pra mim

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Metade dos participantes (50%) afirmou que produtos rotulados como
“‘exclusivos” ou “edicdes limitadas” despertam apenas um interesse moderado, sem
influéncia direta em suas decisfes. Ja 25% sentem-se mais motivados a comprar,

enguanto outros 25% sao indiferentes.

Esses resultados sugerem que o gatilho da escassez, frequentemente
utiizado em estratégias de neuromarketing, ainda tem efeito sobre parte dos

consumidores, mas sua eficacia nao é universal.

O sentimento de exclusividade ativa regifes cerebrais relacionadas ao prazer
e ao status social, porém o impacto depende de fatores como envolvimento com a
marca e perfil emocional do consumidor. Dessa forma, campanhas que utilizam esse
tipo de apelo devem ser direcionadas a publicos que valorizem diferenciacdo e

prestigio.
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Grafico 10 — Vocé ja comprou algo sé porque viu um influenciador digital

usando?

= Sim, varias vezes = Sim, algumas vezes = Raramente = Nunca

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Constata-se que 59% dos participantes (soma dos que responderam “varias
vezes” e “algumas vezes”) j@ compraram produtos influenciados por criadores de
conteudo digital. Apenas 23% afirmaram nunca terem feito isso, e 18% disseram que

ocorre raramente.

Esses dados evidenciam a forgca do marketing de influéncia como ferramenta
persuasiva ho comportamento de consumo contemporaneo. O vinculo emocional e a
sensacao de identificacdo com os influenciadores ativam mecanismos neurol6gicos
de confianca e pertencimento, o que explica a eficacia desse tipo de estratégia.

Dessa forma, o neuromarketing pode atuar de forma complementar,
entendendo quais estimulos e gatilhos emocionais mais impactam os seguidores
durante a exposicdo a conteudos patrocinados.
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Gréafico 11 — Vocé jA comprou algo que ndo precisava sO porque estava em

promocao?

= Sim, varias vezes = Sim, algumas vezes = Raramente

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A maioria dos respondentes (73%) admitiu ter comprado produtos que né&o
precisava apenas por estar em promogdo. Desses, 27% afirmaram que iSso ocorre

com frequéncia e 46% em algumas ocasides.

O resultado demonstra claramente o impacto dos estimulos de recompensa e
urgéncia na mente do consumidor. O cérebro humano tende a associar promocgdes a

oportunidade e prazer, ativando areas ligadas a dopamina e a sensagéo de ganho.

Essa resposta emocional explica por que muitos consumidores realizam
compras por impulso diante de ofertas. No contexto do neuromarketing,
compreender esse comportamento € fundamental para equilibrar estratégias

comerciais e praticas éticas, evitando manipulacdes excessivas.
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Gréfico 12 — Vocé acredita que, no futuro, a neurociéncia sera essencial para o

marketing e as empresas entenderem melhor os consumidores?

= Sim, serd uma revolucao
m Talvez, depende das tecnologias desenvolvidas
= N&o, o marketing tradicional sera mais importante

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Percebe-se que a maior parte dos participantes (55%) acredita que a
importancia da neurociéncia no marketing dependera da evolucdo tecnoldgica,
enquanto 36% ja a consideram uma verdadeira revolucdo. Apenas 9% acreditam

gue o marketing tradicional permanecera mais relevante.

Esse panorama demonstra uma visdo amplamente favoravel a integracéo
entre ciéncia e marketing, indicando que o publico reconhece o potencial das
pesquisas cerebrais para compreender o comportamento do consumidor.

Ao mesmo tempo, a cautela expressa pela maioria (55%) revela consciéncia
sobre os limites éticos e técnicos dessa aplicacdo. Portanto, o avanco do
neuromarketing deve ocorrer com transparéncia e responsabilidade, reforcando a

confianca entre marcas e consumidores.
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Gréfico 13 — Vocé se sentiria confortavel em participar de estudos de
marketing que analisam sua agilidade cerebral para criar produtos mais

atrativos para vocé?

= Sim, acho interessante
= Talvez, se for bem explicado e seguro
= Nao, acho invasivo

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Verifica-se que 41% dos participantes se mostraram dispostos a participar de
estudos de neuromarketing, enquanto 32% aceitariam sob condi¢bes de seguranga
e transparéncia. Em contrapartida, 27% consideram a pratica invasiva e se opéem a

participacao.

Esses resultados confirmam o equilibrio entre curiosidade e cautela
observado em outras questfes. Embora exista abertura para o uso da neurociéncia
em estratégias de marketing, a preocupacédo ética permanece evidente. A aceitacado
do publico depende diretamente da clareza sobre os objetivos do estudo e da

garantia de privacidade.

Através disso, 0 sucesso de futuras aplicacdbes de neuromarketing esta
condicionado a construcdo de uma relacdo de confianca e ao respeito a autonomia

dos consumidores.
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Pergunta Aberta: Se pudesse dar um conselho para as empresas sobre 0 uso

da neurociéncia no marketing, qual seria?

Resposta 1: “Conhega seu consumidor por dentro, neurociéncia pode ajudar,
mas lembre-se sempre respeite a escolha deles, ndo os manipule.”

Resposta 2: “Cuidado, apesar de ja ser evasivo, ética sempre.”

Resposta 3: “.”

Resposta 4: “N&o sei dizer no momento”

Resposta 5: “Use ferramentas como eye tracking, EEG com base em reagdes
neuroldgicas para validar o que realmente funciona.”

Resposta 6: “Acho que as empresas podiam usar a neurociéncia pra vender
mais, tipo entender o que o cliente quer antes dele saber.”

Resposta 7: “Se as empresas souberem usar o cérebro das pessoas a favor
delas, pode ser bom, né? Mas tem que tomar cuidado também.”

Resposta 8: “Acho um pouco invasivo, forca de mais as pessoas a consumir
de forma abusiva (forca as pessoas a consumo e faz com 0 que as pessoas
comprarem coisas sem precisar).”

Resposta 9: “Use, mas use com ética”

Resposta 10: “Usar com responsabilidade e aplicar em campanhas sociais”

Resposta 11: “Use respeitando a invasao de privacidade e de forma ética”

Resposta 12: “Que esse tipo de estudo é muito bom para aumentar os lucros

Resposta 13: “”

Resposta 14: “Facam de forma ética, ndo manipule os seus consumidores e
faca com consentimento”

Resposta 15: “Nulo”

Resposta 16: “Nulo”

Resposta 17: “.”

Resposta 18: “Tenham muito cuidado para nao criar coisas que destruam o
mundo”

Resposta 19: “Utilizem os métodos de manipulagéao de forma ética.”

Resposta 20: “O conselho seria usar a neurociéncia com cuidado, pois
dependendo o uso, as pessoas podem acabar com sua vida se afundando-as em

compras compulsivas.”
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Resposta 21: “Por mais que precisem vender seus produtos, é de suma
importancia manter a ética, respeitando principalmente a privacidade de seus
consumidores.”

Resposta 22: “Sejam mais empaticas”

A analise dos graficos demonstra que o comportamento do consumidor é
fortemente influenciado por fatores emocionais, propagandas e promocoes,
confirmando a relevancia do marketing aliado a neurociéncia para compreender
melhor as decisbes de compra. No entanto, os resultados também revelam uma
preocupacao recorrente com a ética e a privacidade, jA que muitos participantes

destacaram a importancia do uso responsavel dessas ferramentas.

De modo geral, as respostas qualitativas demonstram que, embora o publico
reconheca o potencial inovador da neurociéncia no marketing, ha uma exigéncia
clara de responsabilidade ética e limites morais em sua aplicacdo. Isso reforca a
necessidade de que as empresas adotem praticas de neuromarketing pautadas em

transparéncia e consentimento.

Dessa forma, fica evidente que, embora a neurociéncia possa ser uma grande
aliada para o mercado, ela deve ser aplicada com cautela, respeitando os limites
individuais e priorizando préticas que valorizem a transparéncia e o bem-estar dos

consumidores.

8.5 Pesquisa de Campo e Analise de Resultados
A pesquisa de campo foi desenvolvida com o objetivo de compreender, na
pratica, como os estimulos emocionais e racionais influenciam o comportamento de

compra dos consumidores.

Foram entrevistadas pessoas de diferentes idades e perfis socioeconémicos,
permitindo uma andlise ampla e comparativa dos efeitos de fatores como cores,
storytelling, gatilhos mentais e imagens sobre o processo decisério de consumo. O
primeiro passo foi a analise do perfil de cada participante, identificando seus habitos,

valores e estilo de vida.
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De forma geral, observou-se que consumidores mais jovens tendem a
equilibrar emocao e razdo nas decisbes de compra, sendo fortemente impactados
por elementos visuais e digitais, enquanto consumidores adultos e idosos valorizam

credibilidade, tradicdo e confianca nas marcas.

Na etapa da psicologia das cores, verificou-se que as tonalidades azul e
branca foram amplamente associadas a confianga, pureza e qualidade, sendo as
preferidas por perfis racionais e maduros. Essas cores despertaram sensagao de
tranquilidade e seguranca. Ja consumidores mais jovens, mostraram-se mais
impactados por cores intensas, como o vermelho, que estimulam energia e urgéncia,

revelando a for¢a do apelo emocional sobre a decisdo de compra.

Quanto ao storytelling, observou-se uma divisdo clara entre perfis emocionais
e racionais. Consumidores se conectaram mais com histérias afetivas, nostalgicas e
familiares, demonstrando como o marketing pode acionar memoérias e emocdes
profundas para gerar identificacdo. Por outro lado, participantes, valorizaram
narrativas fatuais e informativas, baseadas em dados e credibilidade, mostrando que
histérias reais e transparentes também despertam confianca e engajamento.

Na analise dos gatilhos mentais, os resultados revelaram que o gatilho da
reciprocidade/oferta foi o mais eficaz entre a maioria dos entrevistados,
especialmente entre os adultos, que buscam vantagens concretas e claras. Ja o
gatilho da prova social mostrou-se poderoso para perfis mais analiticos, que
valorizam a validagdo de outros consumidores antes de decidir. Por outro lado,
jovens reagiram mais a escassez, associando exclusividade a valor, enquanto
idosos responderam melhor ao gatilho da autoridade, por relacionarem especialistas

a confianca e seguranca.

A parte referente a selecdo de imagens confirmou que o fator humano é um
dos elementos mais decisivos no marketing visual. A maioria dos participantes
demonstrou maior identificagdo com imagens que mostram pessoas interagindo com

0 produto, transmitindo autenticidade e empatia.

No entanto, alguns perfis, preferiram imagens diretas do produto pronto,

indicando valorizacéo da clareza e da estética objetiva.
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De forma geral, a pesquisa evidenciou que cada faixa etéria apresenta
padrdes distintos de resposta aos estimulos de marketing, mas que todos, em maior
ou menor grau, sao influenciados tanto por fatores emocionais quanto racionais. O
cérebro humano, portanto, ndo decide de forma puramente logica: ele integra
emocdes, memorias, percep¢cbes visuais e recompensas cognitivas antes de

concretizar uma compra.

A pesquisa de campo comprovou a tese central do TCC: a unido entre
administracdo e neurociéncia é essencial para compreender o comportamento do

consumidor moderno.

Ao analisar como cores, nharrativas, gatilhos mentais e imagens ativam
regibes cerebrais ligadas a emocao, a confianca e a tomada de decisdo, torna-se
possivel construir estratégias de marketing mais eficazes, humanas e éticas. Os
resultados mostraram que o consumidor atual é hibrido, equilibrando emocéo e

razao de acordo com o estimulo recebido.

Jovens tendem a reagir mais fortemente a elementos visuais e emocionais,
enquanto adultos e idosos priorizam confianca, reputacdo e tradicdo. Essa
diversidade cognitiva reforca a importancia de segmentar campanhas e

compreender o funcionamento do cérebro em diferentes publicos.
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CONSIDERACOES FINAIS

A analise e o estudo permitiram compreender de forma ampla e aplicada
como a neurociéncia e a administragdo se interligam para transformar o marketing

em uma ferramenta mais estratégica, humana e eficaz.

Embora o estudo tenha abordado tecnologias como o eye tracking, a
ressonancia magneética funcional (fMRI), a biometria e o eletroencefalograma (EEG),
o foco principal da pesquisa foi a aplicacdo pratica de elementos acessiveis e
observaveis, como a psicologia das cores, 0 storytelling, os gatilhos mentais e a
selecdo de imagens. Aspectos que, mesmo sem 0 uso de equipamentos
laboratoriais, revelaram resultados solidos e coerentes com a teoria cientifica e

administrativa.

Durante o desenvolvimento, verificou-se que o comportamento do consumidor
€ profundamente influenciado por estimulos emocionais e cognitivos, e que as
decisdes de compra raramente sdo puramente racionais. Através das analises
realizadas, percebeu-se que a cor tem o poder de despertar sensacdes e
percepcdes distintas. O storytelling mostrou-se igualmente poderoso, pois histérias
emocionais e auténticas criam conexdes afetivas entre marcas e pessoas, gerando

identificagdo e fidelizagao.

Ja os gatilhos mentais, como os da reciprocidade, escassez e autoridade,
mostraram-se fundamentais para despertar reacdes de pertencimento e decisdo. A
selecéo de imagens também teve papel central, ja que o publico tende a se conectar

mais com representacdes humanas, empaticas e reais.

Esses achados reforcam a hipotese de que o neuromarketing € uma
ferramenta essencial dentro da Administracdo, pois fornece informacgcdes que
permitem as empresas planejar com base cientifica e compreender as motivacdes

profundas dos consumidores.

O marketing, quando aliado ao conhecimento do cérebro humano, deixa de
ser apenas um instrumento de persuasdo e se torna um meio de comunicacéo
estratégica e emocionalmente inteligente, guiando gestores e administradores na

tomada de decisdes mais conscientes e eficazes.
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Do ponto de vista administrativo, o trabalho evidenciou que aplicar principios
da neurociéncia em estratégias de marketing favorece uma gestdo mais eficiente e
centrada no cliente, permitindo que empresas definam produtos, campanhas e

precos com base em respostas comportamentais reais.

A administracdo moderna exige nao apenas eficacia operacional, mas
também sensibilidade para compreender o que move o consumidor, e € nesse ponto

que o neuromarketing se torna um aliado fundamental para o gestor.

A andlise dos resultados comprova, portanto, que a tese proposta €
verdadeira e coerente com a realidade empresarial atual: o marketing baseado na
neurociéncia nao apenas funciona, como € necessario para 0O SuUCESSO

organizacional.

Mesmo sem o uso de instrumentos tecnolégicos avancados, foi possivel
comprovar, por meio da observacdo comportamental e das respostas emocionais,
que os consumidores sdo altamente suscetiveis aos estimulos mentais e visuais e
gue compreender essa dinamica possibilita a administracdo criar estratégias mais

competentes, éticas e sustentaveis.

Portanto, conclui-se que a unido entre administracdo e neurociéncia
representa uma revolugcdo no modo de gerir e comunicar, pois une ciéncia, emog¢ao
e estratégia para gerar valor real tanto para as empresas quanto para 0S
consumidores. O estudo confirmou que o neuromarketing, quando utilizado de forma

ética e responsavel, € um recurso veridico, eficaz e transformador, capaz de

aprimorar as relacdes de consumo e fortalecer a confianga entre marcas e pessoas.
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APENDICE A - QUESTIQNARIO DESTINADQ PARA PROFISSIONAIS
DA AREA DE NEUROCIENCIA
Questionario elaborado pelo autor com o objetivo de compreender como a

neurociéncia contribui para o entendimento do comportamento do consumidor. O
instrumento aborda as bases cerebrais das decisbes de compra, os padrdes
comportamentais entre diferentes perfis de consumidores e os limites éticos do uso

desses conhecimentos no marketing.

As respostas foram analisadas e utlizadas para embasar a discussao

apresentada no capitulo 8.1 deste trabalho.

Entrevistado

1 Andnima 14456

Tempo para
concluir

1. Como a neurociéncia pode contribuir para o entendimento do comportamento do consumidor? *

Neurociéncia ajuda a entender a mente do consumidor de um jeito que nem ele mesmo entende! Ela usa umas "ferramentas” tipo ressondncia magnética e
eletroencefalograma pra ver o que rola no cérebro da galera quando estdo vendo um produto, uma propaganda, etc.

Assim, as marcas conseguem descobrir 0 que realmente atrai, o que causa emocio e o que faz a pessoa botar a mdo no bolso pra comprar. E tipo um raio-x
da mente do consumidor pra criar produtos e propagandas muito mais eficazes :D

2. Quais sdo as principais areas do cérebro envolvidas no processo de decisdo de compras? *

Antigamente tinhamos a ideia de que somente a regido "limbica" era envolvida no pracesso de decisdo de compra (quando se estuda "cérebro trino" isso
fica muito evidente), mas hoje em dia sabemos que nado é sé essa regido que é envolvida, mas ainda sim, & a mais ativa no nomento da compra. Podemos
também descatar as seguintes areas: Nicleo accumbens, insula e Cortex pré-frontal (esse aqui é safadinho, ele serve mais para dar "desculpa” do motivo da
compra kkk)

3. Existem padrdes cerebrais que se repetem entre consumidores de diferentes segmentos (ex.: Jovem VS Adultos)? *

Siim, existem padrdes que se repetem (justamente por isso que Neuromarketing é eficaz em sua "maioria”, o objetivo dele € entender os padroes
comportamentais)

Mas claro, devemos levar em consideracao de que a "historia” das pessoas nao sao iguais, tipo, um abraco pra uma pessoa pode ser algo bom, ja para outra
pode ser algo ruim/invasivo, etc

4. O que é neuromarketing e como ele pode ser usado para otimizar estratégias de marketing? *

Neuromarketing é tipo... usar a neurociéncia pra entender o que acontece na cabeca do consumidor na hora de comprar,
Em vez de s6 perguntar o que eles acham, a galera do marketing usa as tecnologias (da Neuro) pra ver a reacdo real do cérebro a antincios, produtos,
embalagens e tal

Propagandas mais impactantes: Entendendo o que prende a atencao e emociona de verdade, da pra criar anincios que grudam na mente e fazem a galera
sentir vontade de comprar. Também podemos pensar em "melhor” experiéncia de compra (visando o limbico), em embalagens de produtos mais chamativos,
mais eficientes, etc.
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5. Quais ferramentas e tecnologias a neurociéncia usa para estudar o comportamento do consumidor? *

Existem varias, mas as mais usadas sdo: ressonancia magnética funcional e eletroencefalograma (mapeamento cerebral), eye tracking (para acompanhar os
olhos dos usuarios enquanto estdo olhando os andncios, sites, etc), microexpressdes faciais, e até mesmo as “"respostas biométricas" (medindo varias
mudangas corporais, tipo batimento cardiaco, respiragdo, temperatura, etc)

6. Como as emocgdes influenciam as decisdes de compra e como podemos mapear isso através de técnicas neurologicas? *

Podemos falar que a "dopamina” € uma grande influenciadora nas decisGes de compra, visto que ela é o neuroregulador da "recompensa” (muuuuitas vezes
confundido com “prazer"). A ideia de "prazer” e “recompensa” & quase a mesma, mas primeiro o cérebro sente a necessidade de ser recompensado, e apos
receber essa recompensa (na compra de algo), ai sim vem o prazer em ter feito aquela compra. Na grande maioria das vezes nds somos movidos por
emogdes, resumidamente.

Para mapear, usamos as tecnologias citadas anteriormente (pergunta 5).

7. Quais estimulos (visuais, auditivos, etc.) tém maior impacto no cérebro do consumidor e por qué? *

0s visuais, com certezal kkk visao € o nosso sentido dominante. Uma grande parte do nosso cérebro é dedicada ao processamento visual, sem contar que os
estimulos visuais sdo processados de forma rapida e direta, influenciando nossas emogdes e percepgdes quase que de imediato :D

8. Quais sao os limites éticos ao aplicar os conhecimentos da neurociéncia em estratégias de marketing? *

Essa pergunta acho que vai muito de opinido, cada pessoa tera a sua. Mas resumidamente acredito que o limite ndo deve passar para "manipulacao” das
campanhas, tipo, imagine uma loja que precisa vender suas pecas de roupas para o frio, e ai nessa loja o ar condicionado é mais frio que o comum... Parece
que ela esta manipulando o "cenaric comum"” sé para tentar fazer com que o cliente sinta frio enquante anda em sua lgja....

Podemos falar sobre "testes invasivos" tambem, que podem acontecer quando estdo realizando "experimentos" nos candidados, e até mesmo lembrar que
ndo se deve "expor" os dados mapeados dos candidados.

9. Como equilibrar a eficacia de estratégias de neuromarketing com o respeito ao consumidor? *

Eu colocaria como "ndo passar o limite ético” (citado na pergunta 8)

Entrevistado

2 Anénima 61:37

Tempo para
concluir

1. Como a neurociéncia pode contribuir para o entendimento do comportamento do consumidor? *

A neurociéncia pode contribuir significativamente para o entendimento do comportamento do consumidor ao oferecer insights sobre os processos cerebrais
que influenciam as decisées de compra, preferéncias e reacGes emocionais, abaixo algumas formas especificas pelas quais isso acontece:

Compreensdo das Emogdes: A neurociéncia mostra que decisées de compra sao fortemente influenciadas pelas emogdes, muitas vezes mais do que pela
razao.

Estudos com neuroimagem (como fMRI) revelam que areas como a amigdala (ligada ao medo e prazer) e o cartex pré-frontal (associado a tomada de
decisdes) sdo ativadas durante escolhas de consumo.

Isso ajuda empresas a criarem campanhas mais envolventes emocionalmente, com maior impacto sobre o consumidor.

2. Processos de Recompensa
O sistema dopaminérgico, relacionado a recompensa e prazer, é ativado quando um consumidor vé um produto desejado ou uma promogéo atrativa. Isso
explica, por exemplo, o sucesso de estratégias como descontos relampago ou programas de fidelidade.

3. Atencdo e Memoria: A neurociéncia ajuda a entender como os consumidores prestam atencdo a anuncios e quais informacGes retém. Recursos visuais
chamativos e narrativas emocionais aumentam a retengdo da marca na meméria de longo prazo.

Técnicas como eye-tracking mostram para onde as pessoas olham em uma vitrine ou site, permitindo otimizacdo da apresentacdo dos produtos.

4. Tomada de Decisdo

O cérebro costuma usar atalhos mentais (heuristicas) para facilitar decisdes rapidas.

A neurociéncia mostra como fatores como escassez percebida (“Gltimas unidades”) ou prova social ("mais vendidos”) influenciam automaticamente essas
decisoes.

5. Preferéncia por Marcas
Estimulos de marcas bem estabelecidas ativam areas do cérebro relacionadas ao prazer e confianga, como o cortex orbitofrontal. Isso ajuda a entender o
valor do branding e o motivo pelo qual consumidores muitas vezes preferem marcas conhecidas, mesmo com pregos mais altos.

Exemplo pratico: Neuromarketing
Técnicas como EEG, fMRI, eye-tracking, GSR (resposta galvanica da pele) sdo utilizadas para estudar como os consumidores reagem a diferentes estimulos.
Isso permite as empresas testar anincios, embalagens, sites e produtos com base em respostas cerebrais reais, e ndo apenas em questionarios subjetivos.
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2. Quais sdo as principais areas do cérebro envolvidas no processo de decisdo de compras? *

Emogdes, recompensas, avaliagdo de riscos, tomada de decisdo e memoéria.
Cortex Pré-Frontal (CPF)
Func&o: Tomada de decisGes, planejamento, controle racional e avaliagdo de consequéncias.

Importéncia: E a regido que pesa pros e contras na hora de decidir se vale a pena comprar algo. Também esta envolvida no autocontrole, o que pode ajudar
(ou atrapalhar) o impulso de compra.

Cértex Orbitofrontal (COF)
Funcéo: Avaliacdo de recompensas e valores subjetivos.
Importancia: Atua na atribuicdo de valor aos produtos (por exemplo, julgar se um produto é “caro demais” ou “vale a pena”).

Nucleo Accumbens (parte do sistema de recompensa)

Fungdo: Processamento de prazer, motivacdo e antecipacao de recompensas.

Importancia: E ativado quando o consumidor vé algo que deseja comprar. Esta fortemente associado a liberagao de dopamina, o “neurotransmissor da
recompensa’.

Amigdala
Funcdo: Processamento de emogdes, especialmente medo e prazer.
Importancia: Influi nas respostas emocionais durante a decisao de compra, como empolgagdo ou aversao a pregos altos.

Hipocampo
Fung¢do: Memoéria e associagao de experiéncias passadas.
Importancia: Contribui com lembrancas de marcas, experiéncias anteriores de compra e fidelidade a certos produtos.

Insula

Funcéo: Percepgao de sensacoes internas e reacdes negativas, como dor e desconforto.

Importancia: Esta envolvida na “dor de pagar” — ou seja, no desconforto associado ao gasto de dinheiro.
Area cerebral Funcdo-chave no consumo

Cortex Pré-Frontal Racionalidade e planejamento

Cortex Orbitofrontal Avaliacdo de valor

Nucleo Accumbens Desejo e recompensa

Amigdala EmocGes (prazer ou aversao)

Hipocampo Memoria de marcas e experiéncias

insula Dor de pagar, desconforto com gastos



3. Existem padrdes cerebrais que se repetem entre consumidores de diferentes segmentos (ex.: Jovem VS Adultos)? *

Sim, independente da idade. Ativacdo do sistema de recompensa (Nucleo Accumbens)

O desejo por recompensas, prazer e satisfagio ativa esse sistema em todos os grupos etarios.

Promagbes, novidades e experiéncias prazerosas geram resposta semelhante em jovens e adultos.
Engajamento emocional (Amigdala)

Campanhas que geram emagtes fortes (positivas ou negativas) ativam a amigdala em diferentes faixas etarias.
Emogées sdo um gatilho universal na tomada de decisdo de compra.

Avaliacdo de valor subjetivo (Cértex Orbitofrontal)

Todos avaliam o custo-beneficio subjetivamente: algo “vale a pena” ou ndo.

Essa area é ativada tanto em jovens quanto adultos ao compararem produtos e pregos.
Ativacdo do sistema de recompensa (Ndcleo Accumbens)

O desejo por recompensas, prazer e satisfacio ativa esse sistema em todos os grupos etarios.

Promagbes, novidades e experiéncias prazerosas geram resposta semelhante em jovens e adultos

Engajamento emocional (Amigdala)

Campanhas que geram emogdes fortes (positivas ou negativas) ativam a amigdala em diferentes faixas etarias.
Emogées sdo um gatilho universal na tomada de decisdo de compra.

Avaliagdo de valor subjetivo (Cortex Orbitofrontal)

Todos avaliam o custo-beneficio subjetivamente: algo “vale a pena” ou ndo.

Essa area é ativada tanto em jovens quanto adultos ao compararem produtos e pregos.

- Aspecto: Cortex Pré-Frontal (CPF); Sistema de Recompensa; Tomada de decisdo; Amigdala; Hipocampo e memoria.

- Jovens (até ~25 anos): Ainda em desenvolvimento; menor controle impulsivo; Mais sensivel; buscam novidade e gratificacdo imediata; Mais impulsiva e
emocional; Reage fortemente a estimulos emocionais; Menos experiéncias acumuladas.

- Adultos (30+ anos): Mais desenvolvido; maior controle racional; Menor sensibilidade; avaliam mais os riscos; Mais racional e baseada em experiéncias
passadas; Reacdes emocionais mais moderadas; Mais experiéncias influenciando dedses e preferéncias

Implicagbes para o marketing e comportamento de consuma: Para jovens: campanhas que apelam para o imediatismo, exclusividade, tendéncias e
recompensas rapidas tendem a funcionar melhor.

Para adultos: campanhas que destacam confianga, qualidade, valor duradouro, reputacio da marca e seguranca sdo mais eficazes.
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4. O que é neuromarketing e como ele pode ser usado para otimizar estratégias de marketing? *

Neuromarketing é o campo que aplica principios e métodos da neurociéncia para estudar o comportamento do consumidor, com o objetivo de entender
como o cérebro reage a marcas, produtos, propagandas e decistes de compra.

Em vez de confiar apenas em pesquisas tradicionais (como questionarios ou grupos focais), o neuromarketing utiliza tecnologia para observar diretamente as
reages cerebrais e fisiologicas, muitas vezes inconscientes — dos consumidores.

1. Criagdo de anuncios mais eficazes. Identifica quais cenas geram maior engajamento emocional.
Remove partes "neutras” gue ndo ativam o cérebro do publico.

2. Design de embalagens e produtos
Testa impacto visual de cores, formas e elementos de design. Usa eye-tracking para ajustar o que mais atrai o olhar.

3. Experiéncia do usuario (UX). Avalia navegagio em sites e apps: o que chama atengao, o que confunde.
Melhora conversdo de cliques em compras ao tormar o processo mais intuitivo.

4. Posicionamento de marca. Investiga reagfes inconscientes a slogans, logotipos e nomes.
Descobre se a marca transmite seguranca, inovacao, simpatia etc.

5. Precificagao: Detecta a "dor de pagar” (indice emocional negativo diante de pregos). Ajuda a encontrar pontos ideais de prego (nem caro demais, nem
desvalorizado).

Exemplo: uma marca de refrigerante testa dois comerciais. Embora ambos sejam bem avaliados em pesquisa de opinido, apenas um ativa fortemente o
sistema de recompensa no cérebro dos espectadores, segundo dados de fMRI. A empresa opta por esse antincio — e observa aumento nas vendas.

Técnica O que mede

EEG (e\etmencefalograma} Atividade elétrica do cérebro (atencao, engajamento)
fMRI (ressonancia magnética funcional) RegiGes cerebrais ativadas por estimulos
Eye-tracking Para onde o consumidor olha e por quanto tempo

GSR (resposta galvanica da pele) Emogdes por meio da sudorese involuntaria
Reconhecimento facial Express@es emocionais espontaneas

5. Quais ferramentas e tecnologias a neurociéncia usa para estudar o comportamento do consumidor? *

A neurodiéncia utiliza ferramentas e tecnologias avangadas para estudar o comportamento do consumidor de maneira mais profunda e precisa do que
métodos tradicionais. Essas tecnologias permitem mapear emogdes, atengao, memoria e tomada de decisdo — muitas vezes em nivel inconsciente. Abaixo
estdo as principais:

Testar reagdes reais a comerciais, embalagens ou slogans antes de langa-los.

Mapear o "caminho do olhar” em um site para melhorar o layout e aumentar conversoes.

Avaliar se um produto desperta desejo, indiferenca ou rejeigdo, sem depender da resposta verbal do consumidor.

Criar perfis de consumidores baseados em resposta emocional e neurologica, ajudando no marketing personalizado.

Exemplo real: a PepsiCo usou EEG e eye-tracking para entender por que seu comercial de TV ndo estava gerando vendas. Descobriu que a parte final do
anuncio, que deveria gerar impacto, causava queda brusca de atencdo cerebral. Apos ajustes com base nesses dados, o comercial reeditado aumentou as
vendas.



113

6. Como as emogdes influenciam as decisdes de compra e como podemos mapear isso através de técnicas neuroldgicas? *

As emogdes exercem um papel central nas decisdes de compra, muitas vezes superando a logica e a razdo. Isso acontece porque o cérebro humano toma
decistes com base em respostas emocionais rapidas e automaticas, e so depois racionaliza essas escolhas.

As emogdes podem ser mapeadas por tecnologias que monitoram respostas fisiologicas e cerebrais, mesmo que o consumidor ndo esteja ciente de suas
reacoes. Veja as principais:

Como as emogdes influenciam as decisdes de compra?

Ativacdo do sistema de recompensa: emaogdes positivas (prazer, empolgagio) ativam o nicleo accumbens, que libera dopamina, gerando sensacdo de
recompensa e desejo. Produtos ou marcas associados a boas emogdes s3o mais facilmente escolhidos.

Evitacio de emogfes negativas

-Emogdes como medo, davida ou desconfianca geram ativacio na amigdala e na insula, desencadeando avers3o a compra,

Memaria emocional

-0 hipocampo grava experiéncias marcantes. Se uma compra passada foi positiva, essa emogao influencia decisdes futuras.

Economia do tempo cognitivo

-Em vez de processar racionalmente todas as opgbes, o cérebro usa atalhos emocionais (“gostei”, “confio”, “me faz bem”) para decidir mais rapido.

O Comercial A : desperta emogao com uma histdria inspiradara , ativa o sistema limbico — aumenta o engajamento emocional.

O Comercial B : & apenas informativo, ativa areas racionais, mas ndo gera envolvimento.

O neuromarketing, por meio do EEG e GSR, identifica que o Comercial A é mais eficaz, ndo porque foi mais informativo, mas porque emocionou mais,

Aplicagdo estratégica:
Criar campanhas com narrativas emocionais e imagens que gerem empatia.

Utilizar cores, sons e linguagem emacional para reforgar o apelo do produto.

Mapear os “pontos de pico emocional” durante a experiéncia de compra, online ou presencial

7. Quais estimulos (visuais, auditivos, etc.) tém maior impacto no cérebro do consumidor e por qué? *

Estimulos Visuais: imagens e cores

O cérebro processa informagdes visuais muito rapidamente (em milissegundos).

Cores influenciam emocdes:

Vermelho pode aumentar sensacdo de urgéncia e excitacdo,

Azul passa calma e confianca.

Amarelo chama atencdo e sugere otimismo.

Imagens fortes e rostos humanos geram empatia e conexdo emocional.

Design e layout

Um design dlaro facilita a navegacdo e reduz esforco cognitivo.

O eye-tracking mostra que consumidores focam primeiro em rostos, depois em textos e elementos centrais.
Estimulos Auditivos: musica

Muisica com ritmo acelerado pode aumentar a sensagdo de urgéndia e velocidade nas compras.

Sons suaves e harmoniosos favorecem permanéncia maior em lojas fisicas ou sites

Voz e linguagem: tons de voz calorosos e confiantes aumentam confianca.

Palavras com carga emocdional ativam o sistema limbico (emacional).

Estimulos Olfativos: cheiros agradaveis ativam o sistema limbico {amigdala e hipocampo), ligados a emoges e memaria.
Perfumes especificos em lojas podem melhorar o humor e aumentar o tempo de permanéncia.

Estimulos Tateis: o togue em materiais de qualidade ativa a sensacdo de valor e confianga.

Em produtos fisicos, essa experiéncia tatil pode aumentar a propensdo a compra.

Por que esses estimulos tém impacto?
O cérebro humano é altamente sensorial e reage rapidamente a estimulos que envolvem emagées e meméria.

Estimulos sensoriais fortes sdo processados no sistema limbico, que governa as emogbes, motivagdo e comportamento de recompensa.

Estimulos visuais e auditivos s3o mais imediatos e conscientes, enquanto olfativos e tateis muitas vezes ativam reagdes inconscientes, poderosas para moldar
comportamento.
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8. Quais sdo os limites éticos ao aplicar os conhecimentos da neurociéncia em estratégias de marketing? *

A aplicacio da neurociéncia no marketing traz grandes oportunidades, mas também levanta debates éticos significativos, limites e preocupagdes:
Principais Limites Eticos no Neuromarketing

1. Cansentimento informado

Os consumidores precisam estar cientes de quando estdo sendo submetidos a estudos neuromarketing ou coleta de dados neurofisiol6gicos.

Nao é ético obter dados cerebrais ou emocionais sem autorizagdo explicita.

2. Manipulagdo inconsciente
Neuromarketing pode explorar gatilhos emacionais profundes para influenciar decisées de forma nio consciente

Isso pode comprometer a autonomia do consumidor, que deixa de escolher de forma livre e racional.

3. Privacidade e prote¢do de dados
Dados neuracientificos sdo extremamente sensiveis.

E fundamental garantir a seguranca e anonimato dessas informagdes para evitar uso indevido.

4 Transparéncia
Empresas devem ser transparentes sobre o uso dessas técnicas.

O consumidor tem o direito de saber se a publicidade esta sendo criada para manipular emoces subconscientes.
5. Limites na persuasio
Usar neurociéncia para criar desejos artificiais que levam a consumismo excessivo ou endividamento é eticamente questionavel.

A linha entre influéncia legitima e exploragdo & ténue.

6. Impacto social
Ha o risco de reforcar esteredtipos, preconceitos ou exclusdo social ao segmentar consumidores com base em dados neurais.

Principios éticos recomendados para neuromarketing
Respeito a autonomia: garantir que o consumidor possa tomar decisdes conscientes.

Beneficéncia: usar as informagdes para criar valor real, ndo apenas manipular.

Justica: ndo discriminar grupos com base em dados neurologicos.
Confidencialidade: proteger dados sensiveis com rigor.

Obs: A neurociéncia aplicada ao marketing deve ser usada com responsabilidade social e ética, sempre respeitando o consumidor como um agente livre e
consciente. O avanco cientifico ndo pode ser desculpa para manipulagdo ou exploracdo.
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9. Como equilibrar a eficacia de estratégias de neuromarketing com o respeito ao consumidor? *

Equilibrar a eficacia das estratégias de neuromarketing com o respeito ao consumidor € essencial para garantir resultados positivos e sustentaveis, evitando
praticas manipulativas que possam gerar desconfianga ou danos reputacionais.

Transparéncia total

1. Informe os consumidores sobre o uso de técnicas que influenciam suas decisdes, seja em pesquisas, publicidade ou experiéncias de compra.
Transparéncia gera confianca e fortalece a relagdo com a marca.

2. Consentimento e privacidade: garanta que, sempre que coletar dados neurofisiolégicos, o consumidor dé consentimento explicito

Proteja rigorosamente os dados pessoais e sensiveis.

3. Foco no valor ao consumidor

Use o neuromarketing para melhorar a experiéncia, oferecendo produtos e servicos que realmente atendam as necessidades do consumidor, e ndo apenas
para persuadi-lo a comprar algo desnecessario.

A ética exige que o beneficio para o consumidor esteja claro.

4. Evitar manipula¢do inconsciente excessiva
Embora as emogdes inconscientes influenciem decisdes, a estratégia deve respeitar a autonomia do consumidor.

Nao use gatilhos que criem vicios, medo ou inseguranga para induzir compra.

5. Educacdo e conscientizacdo
Capacite as equipes de marketing para entenderem os limites éticos e a importancia do respeito ao consumidor.

Promova campanhas que valorizem a escolha consciente.

6. Monitoramentao continuo
Avalie os impactos das campanhas para identificar efeitos negativos inesperados.

Esteja aberto a feedbacks e ajustes para preservar a integridade da marca

Exemplo:

Uma marca usa neuromarketing para identificar que o uso de cores quentes em seu site aumenta o interesse e as vendas. Porém, em vez de usar isso para
criar pressa artificial, aplica o recurso para melhorar a navegacdo e ajudar o cliente a encontrar produtos que realmente deseja, com informagées claras e
honestas.
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APENDICE B — QUESTIONARIO DESTINADO PARA PROFISSIONAIS
DA AREA DO MARKETING

Questionario elaborado pelo autor com o objetivo de compreender como 0s
profissionais da area do marketing percebem e aplicam os conhecimentos da
neurociéncia em suas estratégias. O estudo da neurociéncia aplicado ao marketing,
mais especificamente ao neuromarketing, tem se tornado uma ferramenta essencial
para otimizar a compreensao e a eficacia das campanhas publicitérias, auxiliando as
empresas a atender de maneira mais assertiva as necessidades e desejos do

consumidor.

As respostas foram analisadas e utilizadas para embasar a discussao

apresentada no capitulo 8.2 deste trabalho.

Entrevistado

1 Anénima 10:02

Tempo para
concluir

. Como vocé enxerga a integragdo da neurociéncia no desenvolvimento de estratégias de marketing? *

Eu vejo como um caminho sem volta, o estudo da neurociéncia & muito utilizado na educacdo, e utilizar para poder atingir as pessoas com mais eficiéncia é
valido.

M

. Em sua experiéncia, quais sdo os maiores beneficios e desafios ao adotar insights da neurociéncia no marketing? *

A principal vantagem do neuromarketing € a capacidade de ir além do que as pessoas dizem em pesquisas de mercado, revelando o que realmente as atrai e
as motiva a um nivel subconsciente. Redug¢do de riscos e desperdicio de investimento

[55]

. Quais aspectos do comportamento do consumidor vacé acredita que podem ser melhor compreendidos por meu da
neurociéncia? *

Tomada de Decisdo Inconsciente: A neurociéncia revela que a maioria das decisdes de compra (aproximadamente 95%) & influenciada por processos
subconscientes.

4. Vocé ja utilizou alguma alguma técnica de neuromarketing ( como eye-tracking, fMRI, etc.) em suas campanhas? Quais
foram os resultados? *

nao utilizei.

w

. Quais inovagdes recentes vocé percebe no marketing que podem ser diretamente relacionadas a neurociéncia? *

O acesso a este conceito pode ser mais facil e barato

6. Como as empresas podem usar conhecimentos do funcionamento cerebral para criar campanhas publicitarias mais
eficazes? *

As empresas podem usar o conhecimento do funcionamento cerebral para criar campanhas publicitarias mais eficazes ao ir além do que o consumidor diz e
focar no que ele realmente sente e pensa a nivel subconsciente. Isso & feito ao aplicar principios da neurociéncia na criagdo, no teste e na otimizagdo de
campanhas.



7. Vocé acredita que o neuromarketing realmente contribui para aumentar o retorno sobre o investimento (ROI) em
campanhas publicitarias? Pode compartilhar um exemplo pratico? *

Nao sei responder esta pergunta, por ser um conceito mais recente, ndo tenho acesso ao balancao das emrpesas atuais.

Entrevistado
2 Anénima 42:53
Tempo para
concluir

1. Como vocé enxerga a integragdo da neurociéncia no desenvolvimento de estratégias de marketing? *

Pelo desejo de consumo,

[

. Em sua experiéncia, quais sdo os maiores beneficios e desafios ao adotar insights da neurociéncia no marketing? *

Beneficios: almejar o produto certo de desejo.
Desafio: consequir identificar o desejo de compra personalizada em maior quantidade.

)

. Quais aspectos do comportamento do consumidor vocé acredita que podem ser melhor compreendidos por meu da
neurociéncia? *

Desejo de consumo.

4. Vocé ja utilizou alguma alguma técnica de neuromarketing ( como eye-tracking, fMRI, etc.) em suas campanhas? Quais
foram os resultados? *

Sim. Em uma feira de artesanato, decorei o stand com as melhores bijus e cores. Aos olhos o stand estava maravilhoso. Resultado: vendi 80% da producdo.

w

. Quais inovacdes recentes vocé percebe no marketing que podem ser diretamente relacionadas a neurociéncia? *

Inteligéncia artificial demonstra ser eficaz.

o

. Como as empresas podem usar conhecimentos do funcionamento cerebral para criar campanhas publicitarias mais
eficazes? *

Conhecendo o desejo do consumidor

-

. Vocé acredita que o neuromarketing realmente contribui para aumentar o retorno sobre o investimento (ROI) em
campanhas publicitarias? Pode compartilhar um exemplo pratico? *

Sim, claro.

Entrevistado

3 Andnima 2202

Tempo para
concluir

1. Como vocé enxerga a integracao da neurociéncia no desenvolvimento de estratégias de marketing? *

Enxergo esse processo como sendo uma ferramenta indispensavel para toradas de decisdes mais acertivas em campanhas de marketing,sendo
possivel identificar que a tomada de decisao para uma compra,ou ate mesmo para captacao de dados, ndo é totalmente racional,ou seja é
influenciada tambem pelo sistemna limbico, o que com a ajuda de algumas ferramentas de neuromarketing,ajudam a prever alguns
comportamentos dos consumidores.
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2. Em sua experiéncia, quais sdo os maiores beneficios e desafios ao adotar insights da neurociéncia no marketing? *

Ao adotar insights da neurociéncia no marketing, vejo beneficios muito claros, mas também desafios praticos e éticos que precisam ser
considerados:

Maior precisdo nas estratégias

Em vez de depender apenas de pesquisas declarativas (que muitas vezes sofrem com vieses), a neurociéncia permite acessar respostas
inconscientes dos consumidores — como atencao, emogao e engajamento.

Otimizacdo de campanhas e produtos
Testes com eye-tracking, EEG ou analise de resposta emocional ajudam a identificar quais elementos realmente funcionam (cor, ritmo, narrativa,
embalagem), evitando desperdicio de investimento em mensagens ineficazes.

Conexdo emocional mais profunda
Marcas conseguem criar experiéncias que nao apenas informam, mas geram memérias e vinculos duradouros, ativando gatilhos emocionais
consistentes.

Vantagem competitiva

Quem integra insights da neurociéncia consegue se diferenciar, criando campanhas mais envolventes e experiéncias de consumo mais intuitivas
e agradaveis.

Desafios

Custo e complexidade
Métodos como fMRI e EEG exigem equipamentos sofisticados e analises complexas. Nem sempre sdo viaveis para pequenas e médias empresas.

Interpretacdo dos dados
Resultados neurocientificos ndo sao "formulas magicas”. Exigem especialistas que entendam tanto de cérebro quanto de comportamento do
consumidor. Se mal interpretados, podem levar a decisdes equivocadas.

Questdes éticas
Existe o risco de uso excessivo ou manipulacao, criando experiéncias que exploram vulnerabilidades cagnitivas sem transparéncia para o
consumidor. O equilibrio entre persuasio e manipulacdo é uma linha ténue.

Integragdo com praticas tradicionais
Muitas empresas ainda trabalham com métricas de marketing convencionais (RO, alcance, engajamento). Trazer insights neurocientificos para
esse ecossistema exige mudancga cultural e metodoldgica.

3. Quais aspectos do comportamento do consumidor vocé acredita que podem ser melhor compreendidos por meu
da neurociéncia? *

A neurociéncia ajuda a iluminar justamente aqueles processos invisiveis do comportamento do consumidor — aquilo que ele ndo consegue ou
nao quer explicar em palavras.Tais como:

Atencdo e percep¢ao;

Emocoes e motivacao;

Memdria e associagao de marca;

Tomada de decisao (racional vs. emocional);

Experiéncia sensorial.

4. Vocé ja utilizou alguma alguma técnica de neuromarketing ( como eye-tracking, fMRI, etc) em suas campanhas?
Quais foram os resultados? *

Eu ndo executo campanhas de marketing frequentemente, mas posso te relatar que empresas que aplicam neuromarketing normalmente
relatam maior engajamento, melhor recall de marca e aumento de conversao, porque conseguem alinhar suas campanhas ao funcionamento
real da atencao e emogao humanas, ndo apenas a opinido declarada em pesquisas tradicionais.

5. Quais inovagdes recentes vocé percebe no marketing que podem ser diretamente relacionadas a neurociéncia? *

Neste ano de 2025,podemos obsevar diversas marcas fazendo uso de neuromnarketing e criando estrategias e produtos inovadores,tal como a
marca Neuraé,que esta lancando uma linha de cosmeticos,que promete cuidar tanto da pele,quando do estado emocional de seus
consumidores.

QOutro exemplo que posso citar é o do neurodesign,que é aplicado ao layout tipografia,cores e posicionamento para reduzir carga cognitiva,
aumentar engajamento e melhorar conversao.

6. Como as empresas podem usar conhecimentos do funcionamento cerebral para criar campanhas publicitarias
mais eficazes? *

As empresas que alinham suas campanhas com o funcionamento do cérebro — atencao, emogao, memoria, recompensa e empatia —
conseguem aumentar engajamento, recall e conversao, indo além do que pesquisas tradicionais de opinido revelariam.

7. Vocé acredita que o neuromarketing realmente contribui para aumentar o retorno sobre o investimento (ROl) em
campanhas publicitarias? Pode compartilhar um exemplo pratico? *

Acredito nessa afirmacio pela seguinte razdo,com a ajuda do neuromarketing,é possivel coletar dados mais precisos e fazer um estudo mais
profundo,sobre quais sdo as melhores decisdes a se tomar,possibilitando um investimento mais preciso e seguro,ou sem um investimento maior
do que o necessario,o retorno tende a ter um aumento.
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APENDICE C - QUESTIONARIO DESTINADO PARA PROFISSIONAIS
DA AREA DE PSICOLOGIA

Texto elaborado pelo autor com o objetivo de aprofundar a compreenséao dos
fatores emocionais e cognitivos que influenciam as decisbes de compra dos
consumidores. A psicologia, neste contexto, oferece uma lente singular para
interpretar as motivacdes que orientam o comportamento de consumo, destacando o
papel das emocdes e dos processos mentais no processo decisorio.

As andlises apresentadas neste apéndice serviram de base para a discussao
desenvolvida no capitulo 8.3 deste trabalho.

Entrevistado

1 Andnima 6934

Tempo para
concluir

ju—ry

. Quais fatores emocionais ou cognitivos, no ponto de vista psicolégito, mais influencia as decisdes de compra dos
consumidores? *

Infelizmente a vulnerabilidade emocional é um fator que consequentemente reage ao estimulo externo, desencadeando o comportamento de
impulso na busca do prazer e recompensa imediata, porem quando a compra € realizada de forma racional a pessoa & assertiva na sua escolha,
identificando se o estimulo € positivo ou negativo diante das suas necessidades.

2. Existe alguma diferenca psicoldgica no processo de decisdo de compras entre diferentes grupos de consumidores
(ex.: jovens VS adultos)? Como pode ser mapeado? *

Sim, devido ao processo de maturidade emcional que encontra-se em fases distintas entre os grupos de consumidores.

3. De que forma a psicologia pode contribuir para otimizar estratégias de marketing no contexto de
neuromarketing? *

Identificando o padrao de comportamento do seu publico alvo e trabalhando de forma ética nos estimulos apresentados, contribuindo com o
consumo racional e progressivo, fidelizando o cliente.

4. Como a psicologia explica a reacdo emocional dos consumidores a diferentes estimulos de marketing
(publicidade, promocgdes, etc.)? *

A reacao emocional dos consumidores esta diretamente relacionado ao seu estado emocional e a influéncia do ambiente em que esta inserido,
determinando se os estimulos de marketing sdo atrativos naquele determinado momento.

5. Como as emocdes podem afetar as decisdes de compras dos consumidores, de acordo com a psicologia? *

As emocbes conduzem ao comportamento, logo, os estimulos apresentados se tornam fatores facilitadores para suprir alguma necessidade
emocional, seja ela positiva ou negativa.

6. Qual o papel da memdria emocional nas estratégias de marketing de longo prazo? *

A memoria emocional contribui significativamente para a fidelizacdo e influéncia na aquisicao de marcas/produtos diante de experiéncias
positivas dispertada no cliente.
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7. Quais sdo os limites éticos do uso da neurociéncia para influenciar comportamentos de consuma? *

A responsabilidade com o cliente, considerando-o na inegralidade como um consumidor de valor agregado ao produto e nao apenas emitir
estimulos para despertar comportamentos impulsivos.

8. A neurociéncia no marketing pode ser considerada uma forma de manipulacao psicologica? *

Sim, quando se fere a ética da profissdo na busca exclusiva pela lucratividade, porém pode ser utilizada esta influéncia de forma muito eficiente
quando se estimula o cliente ao consumo racional, garantindo o entusiasmo saudavel e necessario para satisfacao do cliente.

9. O que o sistema de recompensa do cérebro revela sobre o comportamento de compra? *

A necessidade do ser humano na busca de prazer, em que, dependendo do estado emocional pode ser um comportamento positivo ou
negativo na decisao da compra.

Entrevistado
2 Andnima 19:24
Tempo para
concluir

1. Quais fatores emocionais ou cognitivos, no ponto de vista psicologico, mais influencia as decisGes de compra dos
consumidores? *

Emogdes, percepgdes, experiéncias passadas, ambiente e influéndia social

2. Existe alguma diferenca psicologica no processo de decisdo de compras entre diferentes grupos de consumidores
(ex.: jovens VS adultos)? Como pode ser mapeado? *

Sirn, definitivamente existern diferencas psicoldgicas nesse processo de decisdo

Jovens compram mais por emocao, status e novidade; adultos compram mais por funcionalidade, seguranca e valor. Mapear isso envolve
combinar dados objetivos, estudos de comportamento e experimentagao.

3. De que forma a psicologia pode contribuir para otimizar estratégias de marketing no contexto de
neuromarketing? *

Erm resurmo:

A psicologia pode fornecer o mapa do funcionamento da mente humana, e o neuromarketing usa esse conhecimento para criar estratégias mais
eficientes, persuasivas e humanas — que conectam marcas e pessoas no nivel emocional e cognitivo.

4. Como a psicologia explica a reacdo emocional dos consumidores a diferentes estimulos de marketing
(publicidade, promocges, etc.)? *

a marketing ativa gatilhos emacionais inconscientes, que maldam a percepcdo de valor e aumentam a probabilidade de compra.

5. Como as emogdes podem afetar as decisGes de compras dos consumidores, de acordo com a psicologia? *

O consumidor ndo compra produtos, compra emogdes: cada decisdo de compra & guiada pelo que ele sente, muito antes do que ele pensa.

6. Qual o papel da memaria emocional nas estratégias de marketing de longo prazo? *

A memoria emocional faz com que experiéncias positivas com uma marca fiquem gravadas no cérebro, criando vinculo afetivo e fidelidade de
lengo prazo. Qu seja, quanto mais emogdo uma marca desperta, maior a chance do consumidor voltar e recomenda-la.
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7. Quais sdo os limites éticos do uso da neurociéncia para influenciar comportamentos de consumo? *
Os limites éticos do uso da neurociéncia no consumo estdo ermn nao manipular de forma enganosa ou abusiva os consurmidores.
8. A neurociéncia no marketing pode ser considerada uma forma de manipulacdo psicologica? *

Sirn, se usada de forma enganosa ou abusiva, mas quando aplicada com ética € apenas uma forma de entender melhor o consumidor para criar
experiéncias mais relevantes e humanas.
Ou seja: a linha entre influéncia e manipulacdo esta no respeito a liberdade de escolha.

9. O que o sistema de recompensa do cérebro revela sobre o comportamento de compra? *

revela que o ato de comprar ativa a liberagdo de dopamina, gerando prazer e motivagdo — por isso 0s consurmidores tendem a repetir
experiéncias de compra que trazem satisfaco.
Em outras palavras: comprar ndo € sé adquirir algo, & buscar a sensagdo de recompensa.

Entrevistado

14:44

Tempo para
concluir

3 Andnima

1. Quais fatores emocionais ou cognitivos, no ponto de vista psicologico, mais influencia as decisdes de compra dos
consumidores? *

Do ponto de vista psicoldgico, fatores emocionais e cognitivos desempenham um papel crucial nas decisGes de compra dos consumidores.
Emocées como medo, felicidade, tristeza e desejo podem influenciar a percepcao do valor de um produto, a disposicao a correr riscos e a
satisfagdo pos-compra. Cognitivamente, a percepgdo, a motivacao, a aprendizagem, as crengas e as atitudes também moldam o comportamento
do consumidor.

2. Existe alguma diferenca psicologica no processo de decisdo de compras entre diferentes grupos de consumidores
(ex.: jovens VS adultos)? Como pode ser mapeado? *

Sim, jovens normalmente tendem a ser mais influenciados por pares e tendéncias de midia social, enquanto adultos podem ser mais
influenciados por recomendacdes de amigos e familiares, alem de sua propria experiéncia.

Existem algumas maneiras de mapear, como: observar os comportamentos, criar testes com perguntas para serem respondidas e compara-las de
acordo com a faixa etaria e etc.

3. De que forma a psicologia pode contribuir para otimizar estratégias de marketing no contexto de
neuromarketing? *

A psicologia oferece insights valiosos para otimizar estratégias de marketing no contexto do neuromarketing, auxiliando na compreensao do
comportamento do consumidor e na criacdo de campanhas mais eficazes. Ao entender como o cérebro reage a diferentes estimulos, os
profissionais de marketing podem adaptar suas mensagens para gerar respostas emocionais positivas e influenciar decisdes de compra.

A psicologia das cores, por exemplo, pode auxiliar na construgao de indmeras estratégias de marketing.

4. Como a psicologia explica a reacdo emocional dos consumidores a diferentes estimulos de marketing
(publicidade, promocgoes, etc.)? *

A publicidade, por exemplo, utiliza elementos visuais, historias envolventes e gatilhos emocionais para criar conexdes com o publico-alvo. O
marketing de contetido explora o storytelling para gerar identificacdo e afinidade, enquanto o neuromarketing investiga as reacGes cerebrais a
estimulos sensoriais para otimizar estratégias de marketing



5. Como as emogdes podem afetar as decisdes de compras dos consumidores, de acordo com a psicologia? *

Estados emocionais como felicidade, tristeza ou estresse podem levar a compras impulsivas, onde o consumidor busca satisfacao imediata ou
alivio emocional, fazendo o individuo voltar a busca-las futuramente.

6. Qual o papel da memaria emocional nas estratégias de marketing de longo prazo? *

A meméria de longo prazo é responsavel por associar uma experiéncia a uma marca. Portanto, se o consumidor possuiu uma experiéncia
positiva ou negativa com a marca, aquilo ficara guardado e influenciara no seu consumo futuro.

7. Quais sao os limites éticos do uso da neurociéncia para influenciar comportamentos de consumo? *

Entender o funcionamento do cérebro e os mecanismos cognitivos que influenciam na tomada de decisao como: cores chamativas, estimulos

visuais e etc sao validos, porém se ultrapassar o limite e fazer algo apelativo para induzir o individuo a consumir determinado produto, acaba
ultrapassando os limites éticos.

8. A neurociéncia no marketing pode ser considerada uma forma de manipulacao psicolégica? *

De certa forma sim, por isso & necessario ter psicdlogos e profissionais especializados para auxiliar na producao.

9. O que o sistema de recompensa do cérebro revela sobre o comportamento de compra? *

O cérebro humano possui um sistema de recompensa que libera alguns tipos de neurotransmissores como a dopamina, por exemplo,
responsavel por causar uma sensagao de satisfacao. Quando compramos algo a dopamina é liberada e sentimos um certo bem estar, nos
induzindo a querer sentir isso novamente, assim, consumindo cada vez mais.
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APENDICE C — QUESTIONARIO DESTINADO PARA LEIGOS DA
AREA DE ADMNISTRACAO E NEUROCIENCIA

Sao apresentados e analisados os resultados obtidos por meio do
questionario aplicado aos participantes da pesquisa, cujo objetivo foi compreender
como o0s consumidores percebem e reagem as estratégias de marketing
influenciadas pela neurociéncia. Os gréficos a seguir demonstram, de forma
quantitativa, as respostas coletadas sobre o perfil de 22 participantes, seus habitos
de consumo, percepcdes éticas e niveis de aceitagdo das técnicas de

neuromarketing.

Os dados apresentados neste apéndice foram elaborados pelo autor e

serviram de base para a discussao realizada no capitulo 8.5 deste trabalho.

Gréficos e analises:

Respostas Tempo Medio Duragdo

22 05:03 243 Dias

1. Qual a sua faixa etaria?

@ Menor gue 18 anos 7 9%,‘- 32%
@® 18a25anos 1

® 25a35anos 2

® 35a50anos 1

@ Acima de 50 anos 1

2. Qual o seu género?

® Mulher 16
® Homem 6

@® Outra 0




125

3. Vocé ja estudou ou trabalha com administragdo, marketing ou neurociéncia?

® Sim m
50% 50%

@® Nio 1

4. Com que frequéncia vocé faz compras influenciadas por propagandas ou promogdes?

18%
@® Sempre (Toda semana) 4 32%
@ Frequentemente (2 vezes no més) 6
@ Asvezes (1 vez por més) 5
@ Raramente (1 vez a cada 2 ou 3 meses) 7 7%
® MNunca 0
23%
5. O que mais influencia suas escolhas ao comprar um produto?
9%
® Preco 14
@® Qualidade 6 2T%
@ Publicidade 2
@ Recomendacdo de amigos 0 64%

6. O que vocé acha da ideia de empresas estudarem a atividade cerebral dos consumidores para entender as suas reagdes a produtos e cam
panhas?

32%
Acho positivo, pode melhorar a experiéncia do
g consumidor 9 4%
@ Indiferente, desde que seja feita de forma ética [
° Acho preocupante, pode ser uma forma de 7
manipulagao
2%
7. Vocé ja tomou uma decisdo de compra mais baseada na emocao invés da necessidade?
14%
@ Sim, varias vezes 9 I
41%
® Sim, algumas vezes 10
@® Raramente 3
@® Nunca i]

45%
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8. Se uma marca criasse produtos ou campanhas personalizadas com base nas reagbes de seu cérebro, vocé se sentiria:

@ Interessado e curioso para experimentar 12
@ |Indiferentes, nao faria diferenca 3
@ Incomodado com a invasdo de privacidade 7

55%

N

9. Como vocé reage quando vé um produto com a palavra “exclusivo” ou “edigGes limitadas”?

@ Fico mais interessado 5
@ Acho interessante, mas nao me influencia muito 10
® Nao faz diferenca pra mim 5
P Me faz desconfiar, pois pode ser uma estratégia para 2

aumentar vendas

10. Vocé ja comprou algo s6 porque viu um influenciador digital usando?

@® Sim, varias vezes 2
@ Sim, algumas vezes mn
® Raramente 4
® Nunca 5

11. Vocé ja se arrependeu de compras impulsivas?

® Sim, muitas vezes 8
@ Sim, algumas vezes 1n
@® Raramente 3
@® Nunca 0

12. Vocé ja comprou algo que ndo precisava sé porque estava em promogao?

@ Sim, varias vezes 6
@ Sim, algumas vezes 10
@ Raramente 13
@ Nunca 0

9%
’ 23%

23%

45%
9%
23% =
18%
50%
14%
I 36%
50%
27% 7%

45%



13. Vocé acredita que, no futuro, a neurociéncia sera essencial para o marketing e as empresas entenderem melhor os consumidores?

9%
36%
® Sim, serd uma revolugio 8
® Talvez, depende das tecnologias desenvolvidas 12
® Nio, o marketing tradicional serd mais importante 2

55%

14. Vocé se sentiria confortavel em participar de estudos de marketing que analisam sua agilidade cerebral para criar produtos mais atrativo
s para vocé?

2%
@ Sim, acho interessante 9 41%
@ Talvez, se for bem explicado e seguro 7
® MNio, acho invasivo 6
2%

15. Se pudesse dar um conselho para as empresas sobre o uso da neurociéncia no marketing, qual seria? *

Conhega seu consumidor por dentro, neurociéncia pode ajudar, mas lembre-se sempre respeite a escolha deles, ndo os manipule.

Cuidado, apesar de ja ser evasivo, ética sempre.

Nao sei dizer no momento

Use ferramentas como eye tracking, EEG com base em rea¢des neurolégicas para validar o que realmente funciona.

Acho que as empresas podiam usar a neurociéncia pra vender mais, tipo entender o que o cliente quer antes dele saber.

Se as empresas souberem usar o cérebro das pessoas a favor delas, pode ser bom, né? Mas tem que tomar cuidado também.

Acho um pouco invasivo ,forca de mais as pessoas a consumir,de forma abusiva (forca as pessoas a consumo e faz com o que as pessoas

comprarem coisas sem precisar).

Use, mas use com ética
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[ Usar com responsabilidade e aplicar em campanhas sociais l

[ Use respeitando a invasao de privacidade e de forma ética l

{ Que esse tipo de estudo é muito bom para aumentar os lucros l

Facam de forma ética, ndo manipule os seus consumidores e faca com consentimento l

Nulo l

Nulo l

[ Tenham muito cuidado para nao criar coisas que destruam o mundo ‘

Utilizem os métoda de manipulagao de forma ética. l

O conselha seria usar a neuraciéncia com cuidado, pois dependendo o uso, as pessoas pode acabar com suas vida se afundando-as em compras
compulsivas.

consumidores.

Por mais que precisem vender seus produtos, & de suma importancia manter a ética, respeitando principalmente a privacidade de seus ‘

sejam mais empaticas ‘
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APENDICE D — PESQUISA DE CAMPO SOBRE O
COMPORTAMENTO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES

Pesquisa de campo desenvolvida pelo autor com o objetivo de compreender,
na pratica, como os estimulos emocionais e racionais influenciam o comportamento
de compra dos consumidores. Foram entrevistadas pessoas de diferentes idades e
perfis socioecondmicos, permitindo uma analise ampla e comparativa dos efeitos de
fatores como cores, storytelling, gatilhos mentais e imagens sobre o0 processo
decisério de consumo.

As andlises apresentadas neste apéndice serviram de base para a discussao
desenvolvida no capitulo 8.6 deste trabalho.

Perguntas e respostas:

Administracao e nenrociéncia: Como estudar o cérebro
dos consumidores pode revolucionar o marketing

Pesquisa abrangente
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“No Natal da minha infdncia, a drvore nunca estava
completa sem aquela caixinba amarela embaixo. Fra
tradicdo abrir o panetone Bauducco junto com a
Jamilia ¢ dividir cada fatia entre risadas e hisidrias
antigas. Até hoje, guando sinto o cheiro do panetone
recém-aberto, volto para aqueles momentos simples,
cheios de carinho e aconchego.”

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo
Baunducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradicdo do panetone para o Brasil. Hoje, a marca ¢
lider nesse segmento ¢ expandin seu porifolio com
biscoilos, lorradas, bolos e wafers. Presente emr mats
de 50 paises, a Bauducco se tornon referéncia em
gualidade, tradicdo e inovacdo no setor alimenticio.”

- —

[

D

CONFIDENCE




131

1° “Edicdo limitada, diltimo dia
de venda”

2° “Na compra de uma, a
segunda sai por apenas 5,99
3° “Mais de 500 pessoas
avaliaram com 4,8/ 5”

4° “a escolha dos especialistas em
gelatos gourmets”

O slide apresentado aos participantes foi elaborado com o objetivo de
introduzir conceitos fundamentais sobre storytelling, técnicas de comunicacao
persuasiva e gatilhos mentais aplicados ao marketing contemporaneo. Ele serviu
como material de apoio para orientar as perguntas relacionadas as imagens e aos

estimulos analisados durante o estudo.

As pesquisas realizadas a partir dos slides apresentados serviram como base
para a andlise deste estudo. Os slides utilizados como referéncia estdo exibidos

acima, enquanto os resultados das pesquisas correspondentes sado apresentados a

sequir.



Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:

Nome:_WodXSa  do  \0urdey Qxl\aq\(a Veloso -

Idade; o X

Género: T Feminino O Masculino O Outro
Faixa Etaria:

O Adolescente (14 - 18)

O Jovens (19 - 25)

[ Adulto (26 - 59)

Hldoso (60+)

Habitos de Consumo:

Pergunta

Vocé prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?
Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?
Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogées mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagées de outros consumidores?

| Sim | Nao |
101X |
IX 10|
=N
101X |
101X |
101X |

| o
101X |
K| O
11 O |
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Estilo de Vida
Pergunta

E ativo(a) em atividades fisicas?

Usa redes sociais diariamente?

Cozinha com frequéncia?

Planeja suas compras com antecedéncia?
Costuma fazer lista de compras?

Evita desperdicios?

Cuida da saude de forma preventiva?
Tem alimentacdo equilibrada?

Se considera organizado(a)?

Valores Pessoais:

Pergunta

Se preocupa com o meio ambiente?
Escolhe produtos sustentaveis?
Valoriza marcas com propdsito social?

Evita empresas com ma reputagdo?

| Sim | No |
M 10|
1% 10|
101 H |
10|
K 10|
AR
I |0
10 K|
A=

Se identifica com marcas que compartilham seus valores?

D4 importancia ao tratamento de funcionarios por marcas?

Apoia marcas nacionais?
Consome produtos locais/artesanais?

Costuma doar ou reutilizar produtos?

| Sim | N&o |
Mol
X0l
K10
K10
K10
11O
1ol
K 10|
1 AE=R

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |1§L | O
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Posar 3 dowded

Ha duas minis histérias

Storytelling

Marca: Bauducco
1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a drvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradi¢do abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histdrias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Historia Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradi¢do do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradigdo e inovagdo no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”
para cada frase escolha uma histéria:

“Consegui imaginar a situagdo” 2

“Senti que essa histdria foi feita para mim” 1-

“Fiquei com mais vontade de comprar” 4=

Recordat;ép imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida "
A A lore pondims 28

d A
“o que mais te prendeu na histéria?” " m.kl

€ Imbiosn do Tl



PESQUISAS

Psicologia das cores

Ha 3 minis anincios do mesmo produto, uma garrafa de dgua.

“Qual andncio te d4 mais vontade de comprar?” A
Para cada frase selecione um produto:
“Parece confisvel” A
“Parece de boa qualidade” ﬁ
“Eu compraria” A
E por anuncio passe a seguinte pergunta:
“Que sensagao essa cor passa para vocé?”
Bonn., Nogin
Pré-avaliagdo:
A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianga.
A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.

Toos & dasncds
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Pouer da Jowdw
Gatilhos mentals

Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)

Frases que serdo utilizadas:
Escassez: “Edic3o limitada, ultimo dia de venda® 3 *

Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas RS 5,99"” o
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5" 1°
Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” Y=

Faga um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”

] 3
Para cada frase selecione uma frase:
“Me dd seguranga” :
“Me d4 urgéncia” 1°
“Me faz sentir vantagem” :

Responda a seguinte pergunta:

“Por que tal frase foi mais forte para voca?” (’M &l«m ARTOAOKoA 6 \“""‘J‘J‘ d“‘
Selegio de ilustragdes moia  prgEomGe di tomaumin

Hé 3 versdes do mesmo produto

Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer

Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado

“Qual imagem faz o produto parecer melhor?”

8

para cada frase, avalie o produto de 1-5;
“f agradivel de ver’ B
“passa confianga sobre o produto” A

“Eu escolheria essa imagem para o anuncio” B

“o0 que te fez escolher essa imagem?”
WMWM,JM.?»LWW



Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:
Nome:_MaYie\ e $exa ande $

Idade;__ 35

Género: ¥ Feminino O Masculino O Outro
Faixa Etaria:

O Adolescente (14 - 18)

O Jovens (19 - 25)

= Adulto (26 - 59)

O Idoso (60+)

Habitos de Consumo:

Pergunta

Vocé prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?
Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?
Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogdes mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagdes de outros consumidores?

| Sim | Nao |
101X |
|| O |
R0

1o |
1o
- NR=N
101" |
¥ 10|
110
X |0
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Dol Guumondio

Estilo de Vida

Pergunta | Sim | Nao |
E ativo(a) em atividades fisicas? (@10
Usa redes sociais diariamente? o)
Cozinha com frequéncia? M1 0|

Planeja suas compras com antecedéncia? | | O |

Costuma fazer lista de compras? 1 AE=R
Evita desperdicios? |Di| 0|
Cuida da saude de forma preventiva? ﬂ;{ | O
Tem alimentagao equilibrada? |k§1 | O
Se considera organizado(a)? |)Xj | 0|

Valores Pessoais:

Pergunta | Sim | Nao |
Se preocupa com 0 meio ambiente? Iw [
Escolhe produtos sustentaveis? K O]
Valoriza marcas com proposito social? lhi | O]
Evita empresas com ma reputagéo? @ | 0|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores? |} | O |

Da importancia ao tratamento de funcionarios por marcas? |k{ | O |

Apoia marcas nacionais? |w | O |
Consome produtos locais/artesanais? ¥ | 0|
Costuma doar ou reutilizar produtos? |12§\ | O]

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |‘Bi | O |
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PESQUISAS

Psicologia das cores

Ha 3 minis anuncios do mesmo produto, uma garrafa de dgua.
“Qual andncio te d4 mais vontade de comprar?” A

Para cada frase selecione um produto:

“parece confidvel” A

“parece de boa qualidade” A

“Eu compraria” A

E por anuncio passe a seguinte pergunta:

“Que sensagdo essa cor passa para vocé?”

Pré-avaliagdo:

A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianga.

A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.
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Storytelling
H3& duas minis histérias
Marca: Bauducco
1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a 4rvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradigdo abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histérias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Histéria Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradi¢do do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradi¢3o e inovagdo no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”
Para cada frase escolha uma histéria:

“Consegui imaginar a situagao” hy

“Senti que essa histdria foi feita para mim” &

“Fiquei com mais vontade de comprar” &°

Recorda;ao imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida
}ﬁlw w mein 4, 60 poian

“o0 que mais te prendeu na historia?”



141

Gatilhos mentais
Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)
Frases que serdo utilizadas:
Escassez: “Edigdo limitada, Ultimo dia de venda” §*
Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas RS 5,99” 1
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5” 3;
Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” )*

Faga um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”
.} :
Para cada frase selecione uma frase:
“Me dé seguranga” i
“Me d4 urgéncia” 1°
“Me faz sentir vantagem” 3¢
Responda a seguinte pergunta:
“Por que tal frase foi mais forte para vocé?” c WUM J- M / ”‘L' W’P"Mﬂ"
Selegdo de ilustragdes
Ha 3 versdes do mesmo produto
Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer

Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado

“Qual imagem faz o produto parecer melhor?”
Para cada frase, avalie o produto de 1-5;

“f agradével de ver” ff

“passa confianga sobre o produto” B

“Eu escolheria essa imagem para o anuncio” B

“o que te fez escolher essa imagem?”



Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:
Nome:__LeandYo NaxeX o

Idade;__\4

Género: O Feminino [ Masculino O Outro
Faixa Etaria:

0O Adolescente (14 - 18)

O Jovens (19 - 25)

X Adulto (26 - 59)

O Idoso (60+)

Habitos de Consumo:

Pergunta

Vocé prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?
Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?
Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogdes mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagdes de outros consumidores?

| Sim | Nao |
X 10|
1o X
%10
1o X
101X
10|
X O |
X0
}: =N
|1X | O |
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Estilo de Vida

Pergunta

E ativo(a) em atividades fisicas?

Usa redes sociais diariamente?

Cozinha com frequéncia?

Planeja suas compras com antecedéncia?
Costuma fazer lista de compras?

Evita desperdicios?

Cuida da saude de forma preventiva?
Tem alimentagéo equilibrada?

Se considera organizado(a)?

Valores Pessoais:

Pergunta

Se preocupa com o meio ambiente?
Escolhe produtos sustentaveis?
Valoriza marcas com propésito social?

Evita empresas com ma reputagéo?

| Sim | Nzo |
=NP:4
101 ¥ |
1o R I
1o K|
IX 10|
1o
101X |
oK

o1 K|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores?

Dé importancia ao tratamento de funcionarios por marcas?

Apoia marcas nacionais?
Consome produtos locais/artesanais?

Costuma doar ou reutilizar produtos?

| Sim | Nao |
1ol
o ¥
K10
101X |
K 10|
=54
X 10|
1% |01
X |1 0|

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |N | O]
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PESQUISAS

Psicologia das cores

H& 3 minis antincios do mesmo produto, uma garrafa de dgua.

“Qual antncio te d5 mais vontade de comprar?” f}
Para cada frase selecione um produto:

“Parece confisvel” f)

“Parece de boa qualidade” n

“Eu compraria” A

E por anuncio passe a seguinte pergunta:

“Que sensagdo essa cor passa para vocé?”

.

Pré-avaliagdo:

A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianga.

A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.

144
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Lssmdre

Storytelling
Hé duas minis histérias
Marca: Bauducco
1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a drvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradi¢do abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histérias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Histéria Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradigdo do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradi¢do e inovagdo no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”
Para cada frase escolha uma histéria:

“Consegui imaginar a situagio” 4~

“Senti que essa histéria foi feita para mim”  2°

“Fiquei com mais vontade de comprar” 2~

Recordago imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida
LN, M}m,“ulm (5 prodili,)

“0 que mais te prendeu na historia?”

Wn,& W&Mﬂ
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. Gatilhos mentais
Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)
Frases que ser3o utilizadas:
Escassez: “Edic3o limitada, ditimo dia de venda” 2 *
Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas R$ 5,997 1 2
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5” -
Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” 3 :'

Faca um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”
2 -
Para cada frase selecione uma frase:
“Me dd seguranga” &
“Me dé urgéncia” o
“Me faz sentir vantagem” &°

Responda a seguinte pergunta:

“Por que tal frase foi mais forte para vocé?” M qu MOV i/l R‘Mpbr(r MV Ly
Selecdo de ilustragdes  * + /'NMM Lo L o g i

Ha 3 versdes do mesmo produto
Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer
Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado

“Qual imagem faz o produto parecer melhor?”
Para cada frase, avalie o produto de 1-5:

“¢ agradavel de ver’

“Passa confianca sobre o produto” A

“tu escolheria essa imagem para o anuncio” A‘

“o que te fez escolher essa imagem?”

ﬁﬁmwwmloelaamgdoahqm;w
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Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:

Nome: CO\RD \é\l‘(\\(r\\u\x(_ Amé Sa\\o 5
Idade:__ 5

Geénero: O Feminino (X Masculino O Outro
Faixa Etaria:

O Adolescente (14 - 18)

X Jovens (19 - 25)

0O Adulto (26 - 59)

O Idoso (60+)

Habitos de Consumo:

Pergunta

Vocé prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?
Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?
Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogdes mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagdes de outros consumidores?

| Sim | Nao |
=10
I} | O |
10|
IX 10|
X |0
101X |
10|
X 1o
" 10|
P Q=N
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Estilo de Vida

Pergunta

E ativo(a) em atividades fisicas?

Usa redes sociais diariamente?
Cozinha com frequéncia?

Planeja suas compras com antecedéncia?
Costuma fazer lista de compras?
Evita desperdicios?

Cuida da saude de forma preventiva?
Tem alimentagao equilibrada?

Se considera organizado(a)?

Valores Pessoais:

Pergunta

Se preocupa com o meio ambiente?
Escolhe produtos sustentaveis?
Valoriza marcas com proposito social?

Evita empresas com ma reputagéo?

| Sim | Néo |
X o]
X0
=54
101X |
1o 1%
1M1 0|
101X |
=R 4
Is{ 10|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores?

Da importancia ao tratamento de funcionarios por marcas?

Apoia marcas nacionais?
Consome produtos locais/artesanais?

Costuma doar ou reutilizar produtos?

| Sim | Nao |
X0
10X |
101K |
Ko
) JN=N
I | O]
W 1ol
KO
Y10 |

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |X| O |
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PESQUISAS

Psicologia das cores

Ha 3 minis anuncios do mesmo produto, uma garrafa de dgua.
“Qual anuncio te dd mais vontade de comprar?” A

Para cada frase selecione um produto:

“parece confidvel” A

“parece de boa qualidade” A

“Eu compraria” A

E por anuncio passe a seguinte pergunta:

“Que sensagao essa cor passa para vocé?”

Pré-avaliagdo:

A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianga.

A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.

tonnstly

gl & Opm

2T 1V ) N/N
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Cord
Storytelling
Ha duas minis histdrias
Marca: Bauducco
1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a drvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradigdo abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histdrias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Histéria Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradi¢do do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradi¢do e inovagdo no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”
Para cada frase escolha uma histéria:

“Consegui imaginar a situagio” 4+

“Senti que essa histéria foi feita para mim” 1

“Fiquei com mais vontade de comprar” i

Recordagdo imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida
LMMJ s Lm:b:»

“0 que mais te prendeu na historia?”

t oqoils fode
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Gatilhos mentais
Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)
Frases que serdo utilizadas:
Escassez: “Edigdo limitada, ultimo dia de venda” o g
Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas RS 5,99” 1;
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5” 3*

Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” L"'

Faca um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”
Q' M
Para cada frase selecione uma frase:
“Me dé seguranga” s’
“Me d4 urgéncia”  1*
“Me faz sentir vantagem” b i

Responda a seguinte pergunta:

“Por que tal frase foi mais forte para vocé?” &.,, ,._L e J.,WL, 4 W MmNy e

Sele¢do de ilustragdes M’MI' ‘i‘* ¥ priroo-
H4 3 versdes do mesmo produto
Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer
Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado
“Qual imagem faz o produto parecer melhor?” B

Para cada frase, avalie o produto de 1-5;
“£ agraddvel de ver” A
“Passa confianga sobre o produto” ¢

“Eu escolheria essa imagem para o anuncio” A

“0 que te fez escolher essa imagem?”

U ok o didbigu
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Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:

Nome.(%{‘t‘g‘ff’_emén)“\ 2.0 (rab¥ie) \v%)&\@m\’)f 0 Ve Natrio g oL

|dade;_ A%

Género: O Feminino & Masculino O Outro
Faixa Etaria:

O Adolescente (14 - 18)

™ Jovens (19 - 25)

0 Adulto (26 - 59)

O Idoso (60+)

Habitos de Consumo:
Pergunta

Vocé prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?

Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?

Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogdes mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagées de outros consumidores?

| Sim | No |
IX | 0|
101K |
1% 10|
101 & |
101X |
101X |
101X
: NN
K| O
L AN=N
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Estilo de Vida
Pergunta
E ativo(a) em atividades fisicas?
Usa redes sociais diariamente?
Cozinha com frequéncia?
Planeja suas compras com antecedéncia?
Costuma fazer lista de compras?
Evita desperdicios?
Cuida da saude de forma preventiva?
Tem alimentagao equilibrada?

Se considera organizado(a)?

Valores Pessoais:

Pergunta

Se preocupa com o meio ambiente?
Escolhe produtos sustentaveis?
Valoriza marcas com propésito social?

Evita empresas com ma reputagéo?

| Sim | No |
101X
10 1X% |
I¥ | O |
1% 10|
10X
1ol
%10
IO |
1o K|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores?

Da importancia ao tratamento de funcionarios por marcas?

Apoia marcas nacionais?
Consome produtos locais/artesanais?

Costuma doar ou reutilizar produtos?

| Sim | Nao |
K0
10 1% |
101X |
1X 10l
101X |
DsNE=N
110l
101X |
X | O

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? ﬂﬁ | O |
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PESQUISAS

Psicologia das cores

Ha 3 minis antncios do mesmo produto, uma garrafa de dgua.

“Qual anuncio te da mais vontade de comprar?” A
Para cada frase selecione um produto:
“parece confidvel” A
“parece de boa qualidade” A
“Eu compraria” A
E por anuncio passe a seguinte pergunta:
“Que sensagdo essa cor passa para vocé?”
sopn. Jano , thalidods 7 funeor
Pré-avaliagdo:
A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianga.
A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.

& Joni pne

Q lz [;Mn o AMlo
\\}
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H4 duas minis histérias

Storytelling

Marca: Bauducco
1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a drvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradig3o abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histdrias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Historia Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradi¢do do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradigdo e inovagao no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”
para cada frase escolha uma histéria:

“Consegui imaginar a situacdo” 1~

“Senti que essa histdria foi feita para mim” g

“Fiquei com mais vontade de comprar” o

Recordagdo imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histdria escolhida
1'. ’i tll F =L A 419...
1; ‘GW"\ Lva

“0 que mais te prendeu na histéria?”

Yoo ¢ puibivio . p—
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Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)

Gatilhos mentais

Frases que serdo utilizadas:

Escassez: “Edigdo limitada, ultimo dia de venda” 3 )

Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas R$ 5,99” ‘N
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5” 1+

Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” q <

Faga um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”

; ~
Para cada frase selecione uma frase:
“Me da seguranga” v
“Me da urgéncia” i
“Me faz sentir vantagem” 1;

Responda a seguinte pergunta:

“Por que tal frase foi mais forte para vocé?” (L MJ,‘L .L parsa,  qu JMM'\

Selegdo de ilustragdes WWL“N" pwxm

Ha 3 versGes do mesmo produto
Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer
Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado

“Qual imagem faz o produto parecer melhor?”
para cada frase, avalie o produto de 1-5:

«¢ agradavel de ver” B

“passa confianga sobre o produto” (i

“gy escolheria essa imagem para o anuncio” R

“0 que te fez escolher essa imagem?”

Moston o Jonde & Joims camle Tin Lo i
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1Jodir
Estilo de Vida
Pergunta
E ativo(a) em atividades fisicas?
Usa redes sociais diariamente?

Cozinha com frequéncia?

Planeja suas compras com antecedéncia?
Costuma fazer lista de compras?

Evita desperdicios?

Cuida da saude de forma preventiva?
Tem alimentagao equilibrada?

Se considera organizado(a)?

Valores Pessoais:

Pergunta

Se preocupa com 0 meio ambiente?
Escolhe produtos sustentaveis?
Valoriza marcas com propésito social?

Evita empresas com ma reputagao?

| Sim | Néo |
o8|
o8|
|08 |
& (O]
(O] & |
& 0|
|18 0|
|8 |0 |
3] 0|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores?

Da importancia ao tratamento de funcionarios por marcas?

Apoia marcas nacionais?
Consome produtos locais/artesanais?

Costuma doar ou reutilizar produtos?

| Sim | Nao |
|8 0]
108 |
& | 0|
(@] 0|
|® | 0|
|8 0|
|81 0]
18] 0|
1= | 0|

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |® | O |
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JUATHS
Estilo de Vida
Pergunta | Sim | Nao |
E ativo(a) em atividades fisicas? o8|
Usa redes sociais diariamente? 08|
Cozinha com frequéncia? o] a|

Planeja suas compras com antecedéncia? |& | O |

Costuma fazer lista de compras? |10 & |
Evita desperdicios? |8 | 0|
Cuida da saude de forma preventiva? ||| a|
Tem alimentacg&o equilibrada? 18 10|
Se considera organizado(a)? 13 10|

Valores Pessoais:

Pergunta : | Sim | Nao |
Se preocupa com o meio ambiente? |8 0|
Escolhe produtos sustentaveis? |a| @]
Valoriza marcas com propésito social? |8 | 0|
Evita empresas com ma reputagdo? |8 | 0|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores? |8 | O |

D4 importancia ao tratamento de funcionarios por marcas? |® | O |

Apoia marcas nacionais? |8 | 0|
Consome produtos locais/artesanais? @ | 0|
Costuma doar ou reutilizar produtos? |® | O|

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |& | O |
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PESQUISAS

Psicologia das cores

Ha 3 minis anuncios do mesmo produto, uma garrafa de 3gua.
“Qual anancio te da mais vontade de comprar?” 5\
Para cada frase selecione um produto:

“parece confidvel” A

“parece de boa qualidade” A

“Eu compraria” A

E por anuncio passe a seguinte pergunta:

“Que sensagdo essa cor passa para vocé?”
Sz ) \ N geZon |GEeSCoS:
Pré-avaliagdo:

A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianga.

A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.
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JUATES
Storytelling
Ha duas minis histérias
Marca: Bauducco
1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha inféncia, a drvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradigdo abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histérias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Histéria Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradigdo do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradigdo e inovagdo no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”
para cada frase escolha uma histéria:

“Consegui imaginar a situagdo” -2

“Senti que essa historia foi feita para mim” #

“Fiquei com mais vontade de comprar” 2

Recordagdo imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida
Pro &R Sor SO TDOPOv & 0GR elon venpe. .
“o que mais te prendeu na histdria?”

GComrO o NsYE6ion. esis serno ZOTRODON ) @ G,
ope Eolen Boh6e o GurConoS DO~ oSO -
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Gatilhos mentals
Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)

Frases que serdo utilizadas:

Escassez: “Edigdo limitada, Ultimo dia de venda” 3 2

Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas R$ 5,99” ;)g
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5"2,2

Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” 22

Faga um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”
Do Co@SOon DL, Umoy o geordes <\ gos S8 (2°Cso3e).
Para cada frase selecione uma frase:
“Me da seguranga” Qg
“Me dé urgéncia” 2
“Me faz sentir vantagem” Q°
Responda a seguinte pergunta:
“Por que tal frase foi mais forte para vocé?” SoS Q2 e ov Vo“+°g)em 02 CcotOh

o0 GEDNAS Cotr DESCOTTD.
2 5% Sgg%de ilustragdes

Ha 3 versdes do mesmo produto
Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer
Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado

“Qual imagem faz o produto parecer melhor?”
/Lmvgew A

Para cada frase, avalie o produto de 1-5:

“¢ agradavel de ver” 79

“passa confianga sobre o produto” 23

“£y escolheria essa imagem para o anuncio” A

“0 que te fez escolher essa imagem?”

Rosso. Vrrar SINSOCEn D e © PombuRRS € steso,
0 que. Gosion €low Coregles



Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:

Nome:_C oy \04 \vm\‘&\ Woeunix o Si\Na

Idade;  \ X

Género: O Feminino @ Masculino O Outro
Faixa Etaria:

X Adolescente (14 - 18)

O Jovens (19 - 25)

0O Adulto (26 - 59)

O Idoso (60+)

Habitos de Consumo:

Pergunta

Vocé prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?

Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?

Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogdes mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagdes de outros consumidores?

| Sim | Nao |
10X |
1% 10|
W1 0|
I} | O |
=1 0|
101X |
% | 0|
Ko
):AR=N
X0 |
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Codn
Estilo de Vida

Pergunta

E ativo(a) em atividades fisicas?

Usa redes sociais diariamente?

Cozinha com frequéncia?

Planeja suas compras com antecedéncia?
Costuma fazer lista de compras?

Evita desperdicios?

Cuida da saude de forma preventiva?
Tem alimentagéo equilibrada?

Se considera organizado(a)?

Valores Pessoais:

Pergunta

Se preocupa com o meio ambiente?
Escolhe produtos sustentaveis?
Valoriza marcas com propésito social?

Evita empresas com ma reputagao?

Se identifica com marcas que compartilham seus valores?

| Sim | N&o |
o1 X |
1ol
1o X |
X101
10| X |
X 1O
IX| 0|
101X |
I | O |

| Sim | Nao |
X O
10X |
1K | O |
X | O
IN| O |

Da importancia ao tratamento de funcionarios por marcas? |l | O |

Apoia marcas nacionais?
Consome produtos locais/artesanais?

Costuma doar ou reutilizar produtos?

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? IR( HER

X 1O
X0
\X | O |
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PESQUISAS

Psicologia das cores
H& 3 minis anlncios do mesmo produto, uma garrafa de dgua.
“Qual anuncio te dd mais vontade de comprar?” 7
Para cada frase selecione um produto:
“parece confidvel” I8
“parece de boa qualidade” A
“Eu compraria” V%)
E por anuncio passe a seguinte pergunta:
“Que sensagdo essa cor passa para vocé?”
Zorn cesgosto, v bie reeponden )
Pré-avaliagdo:
A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianca.

A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.
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G0

Ha duas minis histdrias

Storytelling

Marca: Bauducco
1-Histdria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a 4rvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradigdo abrir 0 panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histérias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Histdria Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradigdo do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradicdo e inovagao no setor alimenticio.”

( Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”

Para cada frase escolha uma histéria:
“Consegui imaginar a situagdo” Y
“Senti que essa histdria foi feita para mim” 2

“Fiquei com mais vontade de comprar” .y

Recordagdo imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida
B Yo Trais Deto\ne S R AsouxQ ais Comia)i Panl..

“0 que mais te prendeu na histéria?”

e QTANRU oS oodhe s
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Gatilhos mentais
vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)
Frases que serdo utilizadas:
Escassez: “Edigdo limitada, tltimo dia de venda”
Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas RS 5,99”
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5”
Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets”
Faga um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.
2° Gruse — 3°G6ose - & Gese ~ U FLSE
“Qual te faria comprar agora?”
o

& oS So6\oLle COTNEERS .

Para cada frase selecione uma frase:

“Me dé seguranga” RESSTAS <.

“Me dd urgéncia” \2 &3 2

“Me faz sentir vantagem” 5 SSOS

Responda a seguinte pergunta:

“por que tal frase foi mais forte para vocé?”

mug e @O@SC\A' mesiluzgcgs ‘

Ha 3 versdes do mesmo produto

Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer

Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado

“Qual imagem faz o produto parecer melhor?”
A O v T e~

Para cada frase, avalie o produto de 1-5:

“E agraddvel dever” T

“passa confianga sobre o produto” C.

“Eu escolheria essa imagem para o anuncio” A

“o que te fez escolher essa imagem?”

A Qes 300~ CoTnemeD.



Ficha de Perfil do Consumidor

Ficha de Perfil do Entrevistado:
Nome: \\\nx\m\ &,\\\(Uq Q(\\e’\b 4

Idade: M

Género: X Feminino O Masculino O Outro
Faixa Etaria:

) Adolescente (14 - 18)

O Jovens (19 - 25)

O Adulto (26 - 59)

O Idoso (60+)

Habitos de Consumo:

Pergunta

\océ prefere comprar online?

Vocé prefere comprar presencialmente?

Costuma pesquisar antes de comprar?

Ja comprou por influéncia das redes sociais?

Segue marcas nas redes sociais?

Costuma aproveitar promogdes mesmo sem precisar?
Se considera consumista?

Da preferéncia a marcas que conhece?

Esta aberto a experimentar novas marcas?

Confia em avaliagdes de outros consumidores?

| Sim | Nzo |
10| X|
1| O}
%o
%10
11 0|
X 10|
1 | o)
o X |
D: Rl
10| K |
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Estilo de Vida

Pergunta | Sim | Nao |
E ativo(a) em atividades fisicas? 101X |
Usa redes sociais diariamente? =R ]X( |
Cozinha com frequéncia? =N q |
Planeja suas compras com antecedéncia? 10| ]3( |
Costuma fazer lista de compras? |% | 0|
Evita desperdicios? ) AE=N
Cuida da satde de forma preventiva? |% |1 O |
Tem alimentagéo equilibrada? m( [ &
Se considera organizado(a)? ' |1a | )Z( |

Valores Pessoais:

Pergunta | Sim | N&o |
Se preocupa com 0 meio ambiente? IB( | B
Escolhe produtos sustentaveis? I | O |
Valoriza marcas com propésito social? l)xi | 0|
Evita empresas com ma reputagéo? l I'in 1 8|

Se identifica com marcas que compartilham seus valores? |X| a3 |

Da importancia ao tratamento de funcionarios por marcas? D&/ | O |

Apoia marcas nacionais? |]X(| O |
Consome produtos locais/artesanais? \B{ RER
Costuma doar ou reutilizar produtos? |T§(| mi|

Acredita que pequenas agdes individuais ajudam o mundo? |IZ( | 84
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PESQUISAS

psicologia das cores

H& 3 minis anincios do mesmo produto, uma garrafa de agua.

“Qual anuncio te dd mais vontade de comprar?” A

Para cada frase selecione um produto:

“Parece confidvel” A

“Parece de boa qualidade” A

“Eu compraria” P\

E por anuncio passe a seguinte pergunta:

“Que sensacdo essa cor passa para vocé?”
gy

Pré-avaliagdo:

A garrafa A: Azul e branca transmite frescor e confianca.

A garrafa B: Vermelho e preto transmite energia e urgéncia.

A garrafa C: Verde e bege transmite natural e saudavel.
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JAOQNINL~
Storytelling

H& duas minis histérias
Marca: Bauducco

1-Histéria Emocional/Pessoal

“No Natal da minha infancia, a d4rvore nunca estava completa sem aquela caixinha amarela
embaixo. Era tradigdo abrir o panetone Bauducco junto com a familia e dividir cada fatia entre
risadas e histdrias antigas. Até hoje, quando sinto o cheiro do panetone recém-aberto, volto
para aqueles momentos simples, cheios de carinho e aconchego.”

2-Histéria Informativa/Factual

“A Bauducco foi fundada em 1952 por Carlo Bauducco, um imigrante italiano que trouxe a
tradicdo do panetone para o Brasil. Hoje, a marca é lider nesse segmento e expandiu seu
portfélio com biscoitos, torradas, bolos e wafers. Presente em mais de 50 paises, a Bauducco se
tornou referéncia em qualidade, tradigdo e inovagdo no setor alimenticio.”

Responda a seguinte pergunta:

“Qual histéria te convence mais a escolher o produto?”

ddn. Al

Para cada frase escolha uma histéria:
“Consegui imaginar a situagao” cmam
“Senti que essa histéria foi feita para mim” 5.

“Fiquei com mais vontade de comprar”

ecordagdo imediata: cite dois detalhes que vocé lembra da histéria escolhida

“© que mais te prendeu na histéria?”

MMJ?M;J@WWQLQ)OM
bﬁ»m
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Gatilhos mentais
Vamos trabalhar com estimulos em 4 frases (todas do mesmo produto)
Frases que serdo utilizadas:
Escassez: “Edigdo limitada, ultimo dia de venda” 1
Reciprocidade/oferta: “Na compra de uma, a segunda sai por apenas R$ 5,99” l;
Prova Social: “Mais de 500 pessoas avaliaram com 4,8/5” : i

Autoridade: “A escolha dos especialistas em gelatos gourmets” 3 g

Faga um rankeamento ordenando as frases da mais convincente para a menos convincente.

“Qual te faria comprar agora?”
(o

Para cada frase selecione uma frase:

“Me dé seguranga” 2 :

“Me d4 urgéncia” 1°

“Me faz sentir vantagem” 4+

Responda a seguinte pergunta:

“por que tal frase foi mais forte para vocé?” M 4. proman ek Meron
Seleg¢do de ilustragdes

Ha 3 versdes do mesmo produto

Primeira imagem é uma pessoa saboreando o hamburguer

Segunda imagem é o hamburguer pronto

Terceira imagem é o hamburguer sendo preparado
“Qual imagem faz o produto parecer melhor?” fj

para cada frase, avalie o produto de 1-5:
“¢ agradével de ver” 8
“passa confianga sobre o produto” A

“Eu escolheria essa imagem para o anuncio” b

“o0 que te fez escolher essa imagem?”

memzwmwtmmo
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