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RESUMO

Leme Furtado, Maria Eduarda. Neuromarketing: como influenciar decisdes de venda e
aumentar conversoes. 2025. Trabalho de Conclusdo de Curso (Bacharelado em
Administragdo) — Instituto Trés Rios, Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Trés Rios,
2025.

Este Trabalho de Conclusio de Curso investiga o neuromarketing como instrumento
interdisciplinar que integra marketing, neurociéncia, psicologia da persuasdo e economia
comportamental para compreender de forma aprofundada o comportamento do consumidor. O
estudo teve como objetivo geral analisar a aplicagdo do neuromarketing como ferramenta para
influenciar as decisdes de compra dos consumidores e, consequentemente, aumentar as taxas
de conversdo. Como objetivos especificos, buscou-se explicar os principais conceitos do
neuromarketing relacionados ao comportamento do consumidor, identificar as técnicas
neurocientificas mais relevantes para avaliar reagdes a estimulos mercadologicos e analisar de
que forma estratégias baseadas nessa abordagem podem ser implementadas para influenciar o
processo decisorio no ponto de venda ou em ambientes digitais. Metodologicamente, trata-se
de uma pesquisa qualitativa, exploratdria e bibliografica, fundamentada em artigos cientificos
nacionais e internacionais, materiais académicos disponiveis em sites institucionais e livros
especializados, que permitiram reunir e interpretar criticamente as contribui¢des tedricas sobre
o tema. Os estudos apontam que grande parte das decisdes de consumo ocorre em niveis
inconscientes ou pré-conscientes, fora do alcance dos métodos tradicionais de pesquisa de
mercado, e que as técnicas do neuromarketing possibilitam acessar essas camadas para
desenvolver estratégias mais assertivas, multissensoriais e alinhadas as reais motivagdes dos
consumidores. As consideragdes finais indicam que, quando fundamentado em rigor cientifico
e responsabilidade ética, o neuromarketing contribui para o desenvolvimento de praticas
mercadologicas mais humanas e eficazes, fortalece vinculos duradouros entre marcas e clientes
e amplia o debate académico sobre o papel das neurociéncias no marketing contemporaneo.

Palavras-chave: Neuromarketing. Psicologia da persuasdo. Economia comportamental.



ABSTRACT

Leme Furtado, Maria Eduarda. Neuromarketing: how to influence sales decisions and
increase conversions. 2025. Undergraduate Thesis (Bachelor’s Degree in Business
Administration) — Instituto Trés Rios, Federal Rural University of Rio de Janeiro, Trés Rios,
2025.

This undergraduate thesis investigates neuromarketing as an interdisciplinary tool that
integrates marketing, neuroscience, psychology of persuasion and behavioral economics to gain
a deeper understanding of consumer behavior. The general objective was to analyze the
application of neuromarketing as a tool to influence consumers’ purchasing decisions and
consequently increase conversion rates. Specifically, the study sought to explain the main
concepts of neuromarketing related to consumer behavior, identify the most relevant
neuroscientific techniques to evaluate reactions to marketing stimuli and analyze how strategies
based on this approach can be implemented to influence the decision-making process at the
point of sale or in digital environments. Methodologically, it is a qualitative, exploratory and
bibliographic research based on national and international scientific articles, academic materials
available on institutional websites and specialized books, which allowed gathering and critically
interpreting the theoretical contributions on the topic. The results indicate that most
consumption decisions occur at unconscious or preconscious levels, beyond the reach of
traditional market research methods, and that neuromarketing techniques make it possible to
access these layers to develop more assertive, multisensory strategies aligned with consumers’
real motivations. The final considerations indicate that, when grounded in scientific rigor and
ethical responsibility, neuromarketing contributes to the development of more human and
effective marketing practices, strengthens long-term relationships between brands and
customers, and broadens the academic debate on the role of neuroscience in contemporary
marketing.

Keywords: Neuromarketing. Psychology of persuasion. Behavioral economics.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio do Tema

No cenario contemporaneo, o mercado caracteriza-se por uma intensa competigao e por
um consumidor cada vez mais complexo e informado, cujo processo de decisdo de compra
transcende a logica puramente racional, conforme apresentado por Hazeldine (2024). Diante
desse panorama, empresas ¢ profissionais de vendas buscam incessantemente estratégias

eficazes para compreender e influenciar o comportamento do consumidor.

Historicamente, as abordagens tradicionais de pesquisa de mercado, como
questionarios, grupos focais e entrevistas, t€ém se mostrado insuficientes para desvendar as
verdadeiras motivacdes que impulsionam o consumo. Lindstrom (2009) relata que essas
ferramentas falham ao tentar acessar um "discurso oculto”, uma vez que os consumidores
frequentemente ndo tém consciéncia plena das razdes que os levam a comprar, ou mesmo

inventam explica¢des racionais para decisdes que foram tomadas em um nivel subconsciente.

Nesse contexto, o neuromarketing emerge como um campo de estudo inovador e
multidisciplinar, caracterizado por uma integragdo inovadora entre o marketing e as ciéncias,
combinando métodos e conhecimentos de areas como neurociéncia, psicologia e economia
comportamental para aprofundar a compreenséo dos processos decisorios dos consumidores. O
neuromarketing propde uma nova forma de analisar o comportamento do consumidor,
integrando os conhecimentos da neurociéncia para investigar o cérebro e desvendar os
pensamentos, sentimentos, motivacdes, necessidades e desejos subconscientes que
impulsionam as decisdes de compra. Esta abordagem busca ir além das respostas declaradas,
adentrando os processos cerebrais para identificar os fatores determinantes na decisdo de

consumo.

Além disso, Chavaglia Neto, Ramalheiro e Filipe (2012) afirmam que a psicologia da
persuasdo ¢ a economia comportamental sdo pilares fundamentais para a compreensdo do
neuromarketing. A psicologia da persuasdo, visa utilizar o conhecimento do funcionamento
cerebral para tornar as estratégias de vendas mais eficazes e compativeis com a percepgdo € o
funcionamento cerebral. Ela reconhece que a persuasio, quando ética, constr6i uma base solida
para futuras vendas. A economia comportamental, por sua vez, complementa essa visdo ao

demonstrar que os seres humanos possuem uma capacidade limitada para tomar decisdes
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puramente racionais, sendo frequentemente influenciados por vieses cognitivos, efeitos de

contexto e normas sociais.

Dessa forma, o neuromarketing, ao aliar-se a essas disciplinas, oferece uma perspectiva
mais profunda e precisa sobre como o cérebro processa informacdes e toma decisdes. Ele
permite a criagdo de estratégias de marketing e vendas mais alinhadas com a légica do consumo.
Compreender essa complexidade ¢ importante para influenciar de maneira mais efetiva as
decisdes de venda e, consequentemente, aumentar as taxas de conversao no dindmico mercado

atual.
1.2 Problema de pesquisa e justificativa do tema

Apesar do crescente interesse académico, ainda existem lacunas significativas na
compreensdo dos fatores que influenciam o comportamento do consumidor. Grande parte das
decisdes de compra ocorre em nivel subconsciente, inacessivel aos métodos tradicionais de
pesquisa de mercado, o que limita a interpretacdo das motivagdes reais por tras das escolhas de
consumo. A complexidade multifatorial das decisdes, combinada com a influéncia de vieses
cognitivos e fatores irracionais, evidencia a necessidade de abordagens analiticas mais

sofisticadas e fundamentadas na neurociéncia e na economia comportamental.

Nesse contexto, o tema “Neuromarketing: como influenciar as decisdes de venda e
aumentar conversdes” se justifica pelo potencial de aprofundar a compreensdo cientifica do
comportamento do consumidor. Embora a disciplina ainda seja relativamente recente, a
producdo académica tem crescido, apontando para avancos na analise dos processos cerebrais
e das decisdes inconscientes. A escolha do tema visa, portanto, contribuir para o debate tedrico,
oferecendo uma investigagdo que examine criticamente o papel do neuromarketing na
compreensao das decisdes de consumo e nas estratégias de comunicagao e persuasdo utilizadas

no mercado contemporaneo.

1.3 Objetivos

Diante do problema de pesquisa apresentado e da relevancia do neuromarketing para a
compreensdo aprofundada do consumidor no cenério mercadoldgico, este estudo estabelece os

seguintes objetivos que guiardo o desenvolvimento da pesquisa:
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Geral
* Analisar a aplicagdo do neuromarketing como ferramenta para influenciar as decisoes

de compra dos consumidores e, consequentemente, aumentar as taxas de conversao.

Especificos
 Explicar os principais conceitos e principios do neuromarketing relacionados ao

comportamento do consumidor.

* Identificar as técnicas neurocientificas mais relevantes utilizadas na pesquisa em

neuromarketing para avaliar reagdes a estimulos mercadologicos.

» Apresentar de que forma as estratégias baseadas em neuromarketing podem ser
implementadas para influenciar o processo decisorio do consumidor no ponto de venda ou

online, visando aumentar as conversoes.

1.4 Metodologia

O presente estudo caracteriza-se como uma pesquisa qualitativa, exploratoria e
bibliografica, com o objetivo de analisar teoricamente os conceitos, técnicas ¢ aplicagdes do
neuromarketing no comportamento do consumidor. A escolha dessa abordagem se justifica pela
necessidade de reunir, organizar e interpretar informagdes provenientes de fontes confidveis e

especializadas, permitindo uma compreensao aprofundada do tema.

A estruturag@o metodologica baseia-se em uma abordagem qualitativa, que se concentra
na compreensdo profunda e na interpretagdo dos fendmenos em seus contextos especificos
(Guerra et al., 2024). Para Minayo (2001), essa abordagem ¢ essencial por trabalhar com o
universo de significados, crengas, valores e atitudes. Além disso, a pesquisa qualitativa estuda
os fendmenos em seus cendrios naturais, buscando entender os significados que os individuos
lhes conferem, conforme destacam Denzin e Lincoln (2006). Losch, Rambo e Ferreira (2023)
complementam que, nessa perspectiva, ¢ possivel obter uma compreensao profunda e detalhada
do tema em quest@o, em vez de mensurar quantitativamente o fenomeno. O carater exploratorio
se faz necessario por ser o neuromarketing um campo tematico em constante evolucao, o que
demanda uma investigacdo inicial para fornecer uma compreensdo mais ampla e auxiliar na

formulag@o de conceitos precisos (Gil, 2002). A pesquisa exploratéria possibilita obter maior
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familiaridade com o problema, buscando explorar ideias e intuigdes (Selltiz, Wrightsman e
Cook, 1965). Por fim, a pesquisa ¢ de natureza bibliografica, pois, conforme Gil (2002), é
desenvolvida com base em material ja elaborado, constituido majoritariamente por livros e
artigos cientificos. Para Sousa, Oliveira e Alves (2021), essa modalidade ¢ fundamental para o
aprimoramento e atualizagdo do conhecimento, pois propicia o exame da tematica sob um novo

enfoque ou abordagem.

Para o levantamento bibliografico, foram adotadas trés estratégias principais:
primeiramente, a pesquisa de artigos cientificos na base da ANPAD (Associagdo Nacional de
Pos-Graduagio e Pesquisa em Administragdo) que retine periddicos nacionais de relevancia em
administragdo, marketing e economia comportamental; em seguida, foram consultados artigos
publicados nos sites das principais universidades do pais, garantindo acesso a trabalhos
académicos de alta qualidade; por fim, foram adquiridos oito livros especializados sobre
neuromarketing e disciplinas correlatas, selecionados por sua relevancia teorica e atualidade,

os quais forneceram uma base solida para analise conceitual e critica.

Apesar de ndo envolver experimentagio direta, a pesquisa contemplou uma revisao de
literatura, permitindo a identificagdo de diversos exemplos e casos praticos que ilustram a
aplicagdo do neuromarketing. Esses exemplos foram explorados ao longo do trabalho,
oferecendo suporte concreto as andlises teodricas e contribuindo para uma compreensdo

aprofundada do tema.

A escolha de uma abordagem bibliografica e qualitativa se mostra adequada ao objetivo
do estudo, uma vez que possibilita analisar em profundidade fendomenos complexos
relacionados aos processos cognitivos e emocionais de consumo. Conforme Gil (2002), a
pesquisa bibliografica permite reunir e interpretar conhecimento sistematizado por meio de
fontes tedricas previamente publicadas, enquanto Minayo (2001) destaca que a abordagem
qualitativa busca apreender significados e percep¢des em seu contexto social. Dessa forma, a
metodologia adotada confere coeréncia e rigor ao estudo, oferecendo uma base consistente para
consideragdes tedricas e apontamentos que contribuam para o desenvolvimento de pesquisas

futuras sobre o tema.
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2 FUNDAMENTOS DO NEUROMARKETING

Este capitulo estabelece as bases conceituais para a compreensdo do neuromarketing,
tragando a evolugdo histérica do marketing e sua crescente necessidade de abordagens mais
profundas para entender o comportamento do consumidor. Ao longo desta secéo, foi explorada
a intersec¢do do marketing tradicional com as descobertas da neurociéncia e da psicologia,
destacando como essa fusdo levou a emergéncia de uma disciplina que busca decifrar os

mecanismos subconscientes que impulsionam as decisdes de compra.

2.1 Marketing e Contexto Historico

A compreensdo do neuromarketing requer, inicialmente, uma retrospectiva sobre a
evolugdo do conceito de marketing. A disciplina do marketing, ao longo de sua histéria, tem
buscado incessantemente entender e influenciar o comportamento do consumidor, um desafio
que se tornou cada vez mais complexo a medida que o mercado e as dindmicas sociais se
transformavam. O marketing, como campo de estudo e pratica, ndo ¢ estatico; seu conceito ¢
suas orientagdes estratégicas evoluiram significativamente em resposta as mudangas nos
ambientes econdmico, tecnologico e social. Inicialmente focado na producdo em massa, o
marketing foi se adaptando para uma visdo mais centrada no consumidor, embora com

limita¢des evidentes na compreensdo de suas motivagdes mais profundas.

Segundo Kotler (2024) a evolucdo do marketing pode ser compreendida através de cinco

orientacdes concorrentes que direcionaram as atividades das empresas:

i.  Orientacio para a Produg¢io: Caracterizada pela produgdo em massa, foco no
baixo custo e distribuigdo ampla. O principal objetivo era maximizar a eficiéncia produtiva,
presumindo que os consumidores prefeririam produtos amplamente disponiveis e de baixo
custo.

ii.  Orientag¢do para o Produto: Neste estagio, a énfase recaia na qualidade,
desempenho superior e caracteristicas inovadoras do produto. A crenga era que um produto
intrinsecamente bom se venderia por si s6, sem a necessidade de esforcos de marketing
agressivos.

iii.  Orientacio para Vendas: Surgiu quando as empresas perceberam que produtos
de qualidade ndo garantiam vendas automaticas. Caracterizada por um esforgo agressivo de
vendas e promogao, o foco era persuadir o consumidor a comprar, muitas vezes ignorando

suas necessidades reais.
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iv.  Orienta¢do para o Marketing: Representa um marco crucial, com o
reconhecimento da importancia de um mercado bem definido e a satisfacdo das
necessidades dos clientes. As empresas comecaram a pesquisar ¢ entender o que os
consumidores realmente desejavam antes de criar produtos.

v.  Orientacdo para o Marketing Societal: A mais recente das orientagdes
tradicionais, busca a satisfacdo das necessidades, desejos e interesses dos clientes de forma
mais eficaz e eficiente que a concorréncia, a0 mesmo tempo em que visa a preservagao ou
melhoria do bem-estar da sociedade e do consumidor. Esta abordagem amplia a
responsabilidade do marketing para além do lucro imediato, considerando o impacto social

e ambiental.

A evolugdo do conceito de marketing demonstrou uma crescente sofisticagdo nas
estratégias, mas também revelou uma limitagdo intrinseca nas ferramentas tradicionais. A
dependéncia do relato consciente do consumidor e a incapacidade de acessar as profundas
motivagdes subconscientes deixaram as empresas sem saber como verdadeiramente cativar seus
clientes. Esse cenario de complexidade crescente no comportamento do consumidor e as falhas
das estratégias tradicionais criaram um terreno fértil para o surgimento de uma nova abordagem,

o neuromarketing, que busca suprir essa lacuna.

2.2 Conceito e Abrangéncia

O neuromarketing pode ser definido como um campo interdisciplinar que se localiza na
intersecdo da neurociéncia, da psicologia e da economia, conforme discutido por Chavaglia
Neto, Ramalheiro e Filipe (2012). Seu principal objetivo ¢ investigar o comportamento dos
consumidores de forma mais abrangente e¢ profunda, com um foco particular no nivel
subconsciente das decisdes, que busca entender como o cérebro humano ¢ afetado por
estratégias de publicidade e marketing, analisando a parte ndo consciente do cérebro para

compreender reagdes a estimulos e motivagdes de compra.

A abrangéncia do neuromarketing reside em sua capacidade de superar as limitagdes
das pesquisas tradicionais, que frequentemente se deparam com a incapacidade dos
consumidores de verbalizar seus verdadeiros motivos de compra. Ao empregar técnicas
neurocientificas, que trabalham com respostas fisioldgicas e neurais subconscientes ou
inconscientes, o neuromarketing contorna o filtro do processamento cognitivo consciente,

proporcionando uma compreensdo mais direta e efetiva das reagdes individuais aos estimulos
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mercadoldgicos. Isso permite decodificar o que os consumidores ja estdo pensando diante de
um produto ou marca, buscando tornar as praticas mercadologicas organizacionais mais
assertivas e eficazes, de acordo com Martin Lindstrom (2009). Em esséncia, o neuromarketing
oferece a chave para desvendar a verdadeira e completa l6gica do consumo, a miriade de forcas

subconscientes que nos motivam a comprar.

2.3 Histérico e Origem do Termo Neuromarketing

A emergéncia do neuromarketing ndo foi um evento isolado, mas o resultado de uma
evolugdo gradual nas abordagens de marketing e de um avango significativo nas neurociéncias.
A necessidade do neuromarketing comegou a se manifestar a medida que as abordagens
convencionais de marketing demonstravam sua insuficiéncia em decifrar as verdadeiras
motivacdes dos consumidores. Observa-se que muitas vezes existe uma discrepancia entre o
que as pessoas afirmam fazer e o que de fato realizam, o que evidencia limitagdes nas
ferramentas tradicionais de pesquisa de mercado, que ja ndo se mostravam tio eficazes como
no passado para captar essas sutilezas. Esse campo, que nos anos 1950 mantinha uma relagao
mais proxima com a ciéncia, passou a assumir uma abordagem mais matematica € menos
voltada para a psicologia, o que reduziu sua capacidade de compreender de forma aprofundada

0s aspectos emocionais e inconscientes que influenciam o processo de decisdo de compra.

No contexto da busca por uma compreensao mais aprofundada da dindmica de consumo,
o termo “neuromarketing” foi inicialmente cunhado por Ale Smidts, professor da Erasmus
University, que o definiu como o estudo dos mecanismos cerebrais aplicados as estratégias e
praticas de marketing, marcando o inicio da formalizagdo desse campo. Entretanto, quem
impulsionou sua popularizagio e aplicagdo pratica foi o professor Gerald Zaltman, da Harvard
University. No inicio da primeira década do século XXI, Zaltman foi pioneiro ao utilizar
equipamentos de ressonancia magnética funcional (fMRI) para investigar as respostas cerebrais
dos consumidores a estimulos publicitarios, buscando compreender os mecanismos mentais que
orientam as decisdes de consumo. Esse movimento culminou no registro do neuromarketing
como uma ferramenta de marketing nesse periodo, contribuindo para consolidar sua relevancia

cientifica e mercadologica.

Mesmo antes da formalizagdo do termo, ja havia indicios da aplicagdo de técnicas
neurofisioldgicas, como o eletroencefalograma (EEG), em estudos de marketing por algumas
empresas. A partir da década de 1990, o campo ganhou maior concretude com a atuagdo de

Zaltman e o surgimento de agéncias especializadas, como a BrightHouse e a SalesBrain. Essas
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empresas comegaram a oferecer servigos de consultoria baseados em neurociéncia, com a
BrightHouse chegando a criar um departamento exclusivo para o uso de fMRI em pesquisas de
marketing. Academicamente, os primeiros estudos sobre neuromarketing apareceram em 1993,
mas o interesse ¢ a produgdo cientifica s6 cresceram de forma significativa a partir da década
de 2010, embora ainda haja um caminho a ser percorrido para a plena consolidagio e aplicagdo

empirica.

Em suma, os primordios do neuromarketing foram marcados pela insatisfagdo com as
limitagdes dos métodos tradicionais e pela visdo de pioneiros como Ale Smidts e Gerald
Zaltman. Esses pesquisadores e as primeiras agéncias especializadas estabeleceram as bases
conceituais e metodologicas, reconhecendo a necessidade de explorar o cérebro para

compreender as complexas e muitas vezes inconscientes motivagdes do consumidor.

2.3.1 Marcos e desenvolvimento

O neuromarketing avangou com pesquisas mais amplas e com o apoio de novas
tecnologias. Um dos marcos mais significativos foi a pesquisa conduzida por Martin Lindstrom,
que resultou no livro "A Logica do Consumo" (originalmente "Buyology"). Este trabalho foi
iniciado em 2004 e apresentou uma jornada de quase trés anos e milhdes de dolares
(aproximadamente sete milhdes), dedicada a investigar a mente dos consumidores, as marcas e
o cérebro. Lindstrom e sua equipe realizaram estudos em grande escala, envolvendo milhares

de pessoas de diversos paises como EUA, Reino Unido, Alemanha, Japdo ¢ China.

O desenvolvimento do campo foi impulsionado pela adogdo de técnicas neurocientificas
sofisticadas para a medicdo direta da atividade cerebral, superando as limitagdes dos métodos
tradicionais que dependiam do relato consciente e da observagdo superficial. As primeiras
descobertas usando essas tecnologias muitas vezes desafiaram a sabedoria convencional. Por
exemplo, estudos sobre adverténcias em embalagens de cigarros revelaram que adverténcias
proeminentes em fumantes, em vez de deter, na verdade estimulavam os desejos ¢ ativavam
areas cerebrais associadas a recompensa, indicando um paradoxo entre o que o consciente relata

€ 0 que o inconsciente anseia.

Este estudo, conduzido por Martin Lindstrom, utilizou a Imagem por Ressonancia
Magnética Funcional (fMRI), capaz de identificar 4reas cerebrais ativadas durante
determinadas tarefas por meio do monitoramento do fluxo sanguineo oxigenado. Nele,

fumantes foram expostos a embalagens de cigarros contendo adverténcias explicitas, que iam
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desde mensagens escritas, como “fumar causa cancer de pulméo”, até imagens impactantes de
orgdos comprometidos pela doenga. A expectativa era de que esses estimulos servissem como
desmotivadores, o que fazia sentido pela ldgica racional e, também, pelos proprios relatos dos
participantes. No entanto, os resultados obtidos contrariaram ambas as perspectivas, revelando

um efeito distinto do esperado.

Nas duas primeiras décadas do século XXI, o neuromarketing passou por um processo
continuo de evolugdo, com o apoio de tecnologias emergentes como a inteligéncia artificial e o
machine learning na analise de grandes volumes de dados neurocientificos, conforme
apresentado por Moutinho e Menezes (2023). Essas inovagdes ampliam a capacidade de prever
comportamentos e preferéncias, proporcionando uma lente mais objetiva ¢ menos enviesada

para a analise do comportamento do consumidor.

2.4 Psicologia da Persuasido

A psicologia da persuasdo ¢ um elemento importante para o neuromarketing, conforme
pontuado por Chavaglia Neto, Ramalheiro e Filipe (2012). Atuando como a ponte entre o
entendimento do funcionamento cerebral e a aplicagdo pratica de estratégias de influéncia no
comportamento do consumidor. Compreender como e por que as pessoas sido persuadidas €
essencial para qualquer esfor¢o de marketing que almeje ir além da mera exposicdo de um
produto ou servigo. Este topico explora os conceitos centrais da persuasdo e os fundamentos

psicoldgicos e neurocientificos que subjazem a capacidade de influenciar decisdes.

2.4.1 Conceitos centrais de persuasio

A persuasdo ¢ um fendmeno intrinseco a interagdo humana e, consequentemente, um
elemento onipresente no universo do marketing e das vendas. Em sua esséncia, a persuasao
pode ser definida como o processo de influenciar as crengas, atitudes, intengdes ou
comportamentos de uma pessoa através da comunicagdo. Diariamente, somos expostos e,
muitas vezes, atuamos como agentes de persuasdo, seja em um e-mail profissional, na criacdo
de um antincio publicitario, ou em uma apresentacdo de vendas. O objetivo Ultimo de tais
esforgos €, no contexto do consumo, "acionar o botdo comprar” nas mentes do publico-alvo,

conforme apontado por Morin e Renvoise (2023).

Historicamente, os esforgos de persuasdo no marketing baseavam-se em argumentos

logicos e apelos conscientes, partindo da premissa de que os consumidores tomariam decisdes
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racionais. Entretanto, pesquisas em psicologia cognitiva indicam que grande parte das decisdes
humanas ocorre de forma automatica e intuitiva. Estudos classicos de Amos Tversky e Daniel
Kahneman, por exemplo, demonstram como vieses inconscientes podem influenciar
significativamente o julgamento e a tomada de decisdo, evidenciando a importancia de
compreender 0s processos mentais automaticos dos consumidores. No contexto do
neuromarketing, esses achados reforgam que a eficacia da persuasdo ndo depende apenas do
conteido da mensagem, mas também de como ela é processada pelo cérebro em niveis
automaticos e emocionais. A psicologia da persuasdo, portanto, busca compreender os
mecanismos cerebrais que tornam a influéncia mais eficaz, permitindo estratégias de marketing

fundamentadas em evidéncias e ndo apenas em suposigoes.

Um dos conceitos discutidos pelos autores ¢ a dualidade entre emogao e razdo na tomada
de decisdo. Diferentemente da visdo cartesiana, que propunha uma separagdo rigida entre esses
dominios, a neurociéncia contemporanea demonstra que emog¢do e razdo atuam de forma
integrada no processo decisorio, conforme apontado por Morin e Renvoise (2023). As emocgdes
ndo sdo apenas reacdes passivas; elas exercem uma influéncia relevante nas escolhas e decisoes,
sendo um aspecto importante para o cérebro selecionar o que tem valor. O estado emocional do
consumidor, seja ansiedade, autoestima ou humor, pode impactar significativamente a decisdo
de adquirir um produto ou servigo. Consequentemente, a persuasdo eficaz frequentemente visa
despertar emogdes especificas que guiam o consumidor para a agdo desejada, em vez de apenas
apresentar fatos logicos. A criagdo de vinculos emocionais entre marcas e consumidores &,
assim, uma estratégia relevante, visto que consumidores muitas vezes justificam racionalmente
uma compra que, na realidade, foi motivada pela emogdo. A persuasao eficaz, portanto, € aquela
que respeita a complexidade do cérebro humano, buscando entender e alinhar os objetivos de

marketing com os verdadeiros motivadores do consumidor, de forma ética e construtiva.
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3 COMPREENDENDO O CEREBRO HUMANO E SEUS IMPACTOS NAS
DECISOES

Este capitulo aprofunda-se na biologia e no funcionamento do cérebro humano, aspectos
amplamente discutidos na literatura sobre neuromarketing. Ao desvendar as estruturas e os
processos neurais, ¢ possivel compreender como as decisdes sdo formadas, como as emogdes
sdo processadas e como os estimulos de marketing podem ser efetivamente absorvidos e
reagidos pelo consumidor. Esta se¢do detalhara as principais estruturas cerebrais, fornecendo a
base neuroanatdmica e neurofisiologica necessaria para entender os impactos desses

mecanismos no comportamento € nas escolhas de consumo.

3.1 O Cérebro Trino (Teoria de MacLean)

A Teoria do Cérebro Trino, proposta por Paul MacLean na década de 1970, oferece uma
perspectiva 1til para o neuromarketing ao simplificar a complexidade cerebral em trés divisdes
principais, refletindo estagios evolucionarios do desenvolvimento do cérebro. Embora seja uma
simplificagdo didatica e ndo uma representagao anatomica literal das camadas do cérebro, ela ¢
valiosa para compreender a tensdo entre instinto, emog¢do e razdo no comportamento do

consumidor, conforme detalhado por Hazeldine (2024).

MacLean postulou que o cérebro humano é, na verdade, composto por trés cérebros
distintos, mas interconectados, que evoluiram em diferentes épocas e atuam em conjunto, mas

com prioridades diversas. Essas trés areas sdo:

I)  Cérebro reptiliano (ou cérebro primitivo/subcortical): Considerado a parte mais antiga
e primitiva do cérebro, responsavel pelos instintos basicos de sobrevivéncia e pelas
fungdes vitais autdnomas. Ele controla a respirago, o batimento cardiaco, a digestao, o
sono e o estado geral de alerta. No contexto do consumo, esta por¢do opera de forma
instintiva e automatica, reagindo a estimulos primarios de seguranga, ameaca, dor e
busca por prazer, com a finalidade de garantir a autopreservacdo. Para o
neuromarketing, ¢ fundamental compreender os gatilhos que ativam o cérebro
reptiliano, pois ele dita as rea¢cdes mais primarias do consumidor, contribuindo para a
primeira impressao e para as decisdes de "aproximacdo ou afastamento" de um produto
ou estimulo.

1) Sistema Limbico (ou Cérebro Emocional/Intermediario): Esta camada intermediaria,
também chamada de "cérebro de mamiferos", é a sede das emogdes, da memoria e da

aprendizagem. Estruturas como o mesencéfalo, o tdlamo e o hipotalamo fazem parte ou
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estdo intimamente relacionadas a este sistema. O sistema limbico reage a eventos em
tempo real, influenciando o comportamento de forma reflexa e rapida, e é fundamental
para a formagao de vinculos sociais e afetivos. No neuromarketing, o sistema limbico é
vital porque as decisdes de consumo sdo amplamente impulsionadas por fatores
emocionais, sendo ele que atribui valor aos estimulos e regula a excitagdo emocional
por meio da amigdala. A criacdo de historias (storytelling), branding sensorial e a
construcdo de vinculos emocionais profundos com uma marca ativam o sistema limbico,
levando a decisdes de compra que, embora possam ser posteriormente justificadas
racionalmente, tém uma base emocional primaria.

Neocortex (ou Cérebro Racional/Humano/Novo): A parte mais recente e evoluida do
cérebro, correspondendo 4 camada mais externa dos hemisférios cerebrais. E
responsavel pelo pensamento complexo, a logica, o raciocinio, a linguagem, a memoria
¢ a aprendizagem consciente. No contexto do consumo, o neocortex ¢ a parte que analisa
dados objetivos, compara precos, avalia caracteristicas técnicas e viabilidade de compra,
e processa informagdes de forma deliberada. E frequentemente a parte que os
consumidores utilizam para justificar racionalmente escolhas que ja foram tomadas por
impulsos emocionais ou instintivos. Embora seja a sede da razdo, o neuromarketing
sugere que, para ser eficaz, a persuasdo deve primeiramente engajar os cérebros mais
primitivos (reptiliano e limbico) para, entdo, o neocortex processar a informagdo e

validar a deciséo.
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Imagem 1 - O Cérebro Trino

O Cérebro Trino de MacLean

. Reptiliano
. Sistema Limbico
Neocortex

Fonte: Nova Escola de Marketing (2018)

E importante notar que, embora a Teoria do Cérebro Trino seja um modelo conceitual
popular e didaticamente util, ela tem recebido criticas no campo da neurociéncia contemporanea
por ser uma simplificagdo excessiva da complexidade cerebral. A neurociéncia avangada
demonstra que o cérebro ndo se desenvolveu em camadas tdo discretas e funcionalmente
independentes, e que ha uma integragdo muito mais fluida entre as regides do que o modelo
trino sugere. A nocdo de uma divisdo rigida entre as fungdes dos hemisférios, por exemplo, ¢
considerada uma simplificac¢do, pois o cérebro trabalha de forma integrada, ¢ mesmo que haja
especializagdes, as regides mantém conexdes reciprocas. No entanto, sua relevancia para o
neuromarketing persiste como um arcabougo para entender como diferentes tipos de apelos de
marketing (instintivos, emocionais, racionais) podem ser direcionados a essas partes funcionais
do cérebro para influenciar o comportamento, servindo como uma ferramenta heuristica para a
comunicagdo persuasiva. As revisdes cientificas atuais buscam uma compreensdo mais
integrada e detalhada das redes neurais, mas a metafora do cérebro trino ainda é um ponto de
partida para discutir a hierarquia e os motivadores da decisao, pois compreender essa hierarquia
funcional permite que as estratégias de marketing criem mensagens que ressoem com as
necessidades mais profundas e automaticas do consumidor, antes de serem filtradas pela razao,

aumentando significativamente a eficacia da persuasdo.
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3.2 Neuroanatomia Basica

O sistema nervoso ¢ uma estrutura complexa, responsavel por regular todas as fungdes
corporais e mentais, incluindo motivagao, emoc¢ao, aprendizagem e memoria, todos necessarios
para compreender o comportamento de consumo. Ele atua como o centro de controle que
permite ao organismo interagir com o ambiente interno e externo e, no ser humano, ¢ dividido
em trés elementos principais: encéfalo, medula espinhal e nervos periféricos, conforme

apresentado por Moutinho e Menezes (2023).

O encéfalo, localizado no interior do cranio, constitui o principal 6rgdo da aprendizagem
e o centro de sensagdes, movimentos voluntarios, emogdes e raciocinio, sendo formado pelo
cérebro, cerebelo e tronco encefalico. O cérebro, maior parte dessa estrutura, ¢ responsavel por
fungdes intelectuais, como memoria, linguagem, atengdo e emogdes, além de abrigar o cortex
cerebral, massa cinzenta de corpos de neurdnios que desempenha papel fundamental no
armazenamento de informagdes e na percepc¢do sensorial. Ja o cerebelo, situado na regido
posterior e inferior, tem como fungdes principais a coordenacdo dos movimentos voluntarios, a
manuten¢do do equilibrio ¢ do tonus muscular, além de refinar movimentos e auxiliar na
aprendizagem motora, aspectos que podem influenciar a experiéncia de uso de produtos. O
tronco encefalico, por sua vez, conecta o cérebro a medula espinhal e exerce papel vital na
sobrevivéncia, regulando fungdes auténomas como respiragdo, batimentos cardiacos e ciclo

sono-vigilia. Sua ativagdo pode indicar estados de alerta e atengdo diante de estimulos externos.

A medula espinhal, localizada no interior da coluna vertebral, funciona como via de
comunicagdo bidirecional entre o corpo e o encéfalo, transportando informagdes em ambas as
dire¢des. Além disso, ¢ capaz de realizar atividades subconscientes e reflexas de forma
autonoma, sem a necessidade de processamento direto pelo cortex, desempenhando um papel

essencial nas respostas rapidas e involuntarias.

J& os nervos periféricos sdo responsaveis por conduzir os impulsos nervosos entre o
sistema nervoso central e o restante do corpo. Ao todo, existem 31 pares de nervos espinhais
que atuam em diferentes regides corporais, transmitindo tanto informagdes sensoriais quanto

motoras, assegurando a integragéio entre percepcéo e agio.

Em conjunto, esses componentes garantem o funcionamento do corpo humano e

exercem influéncia sobre o comportamento. Compreender essa base neuroanatdmica e
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neurofisiologica ¢ um passo importante para analisar de que forma processos cerebrais podem

impactar a formagao de habitos, preferéncias e respostas do consumidor.
3.2.1 Lobos cerebrais

A superficie do cérebro humano, conhecida como coértex cerebral, constitui uma massa
cinzenta rica em corpos de neurdnios, responsavel pelo armazenamento de informagdes, pela
percepcao sensorial e pelo controle motor. Essa regido ¢ dividida em cinco lobos cerebrais que,
embora interligados, apresentam func¢des especializadas que contribuem de maneiras distintas
para a dindmica de consumo. A compreensdo dessas areas ¢ fundamental para o
neuromarketing, pois possibilita a criagdo de estimulos mais direcionados, conforme relatado

por Fernandes e Silva (2021).

O lobo frontal, situado na parte anterior do cérebro, esta relacionado a fun¢des motoras,
planejamento, execu¢do de comportamentos complexos, raciocinio, tomada de decisdo,
personalidade e controle de impulsos e emogdes. Trata-se do centro do pensamento abstrato e
da cognig¢do de ordem superior. No campo do neuromarketing, sua relevancia se da pelo
envolvimento na avaliagdo de riscos ¢ recompensas, no planejamento de compras e na
moderagdo de comportamentos impulsivos. Ja o lobo temporal, localizado nas regides laterais,
¢ responsavel pela audi¢do, memoria, linguagem e reconhecimento de rostos. Ele participa da
compreensdo da fala e da formacdo de memorias de longo prazo, em conjunto com o
hipocampo. Essa fungdo o torna central na ativacdo por jingles, slogans e narrativas
publicitarias, permitindo a criagdo de associagdes emocionais duradouras com marcas e

produtos.

Na parte superior do cérebro encontra-se o lobo parietal, que integra informagdes
sensoriais relacionadas ao tato, temperatura, dor e pressdo, além de participar da navegagio
espacial e da percepgdo corporal. Essa area pode ser ativada em experiéncias de consumo que
envolvem textura, conforto ou integracdo multissensorial, influenciando a percepcdo de
qualidade. O lobo occipital, localizado na regido posterior, ¢ especializado no processamento
visual, sendo essencial para o reconhecimento de objetos, cores, formas e movimentos. Seu
papel € determinante para o neuromarketing, pois a atratividade visual de embalagens, aniincios
e logotipos depende da forma como essa regido interpreta os estimulos, incluindo o uso
estratégico das cores. Por fim, o lobo insular, situado internamente e visivel apenas em cortes

sagitais, participa da percepgdo de sensagdes corporais, emogdes aversivas, como nojo e dor, e
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da consciéncia dos estados fisiologicos. Essa ligacdo entre corpo e emogdo pode influenciar

reagdes viscerais diante de produtos ou mensagens publicitarias.

Além dessas divisdes, o cortex apresenta sulcos (depressdes) e giros (elevagdes), que
aumentam significativamente sua area de processamento sem exigir grande volume adicional.
Estima-se que dois tercos da superficie cortical estejam ocultos nos sulcos, o que amplia sua
capacidade funcional. Essa organiza¢do anatdmica ¢ determinante para compreender de que

forma o cérebro processa estimulos de consumo.

A aplicagdo pratica desse conhecimento ao neuromarketing pode ser observada em
diferentes estratégias. A publicidade visual explora principalmente o lobo occipital, com o uso
de neurodesign e da psicologia das cores para otimizar a atratividade de elementos graficos. Ja
o0 lobo temporal é ativado por sons, como jingles e trilhas sonoras, que reforgam a memorizagéo
e criam associagdes positivas com a marca. A experiéncia tatil, relacionada ao lobo parietal,
influencia a percepgdo de conforto e qualidade de produtos. O lobo frontal, por sua vez, ¢
ativado na etapa de racionalizag@o da compra, sendo estimulado por mensagens que destacam

beneficios claros e argumentos logicos.

O estudo dos lobos cerebrais contribui para a compreensao do neuromarketing, uma vez
que cada regido exerce papel especifico na forma como o consumidor percebe, processa e reage
a estimulos. Da visdo ao raciocinio abstrato, passando por memoéria € emogdo, as
funcionalidades de cada lobo orientam a concepgdo de campanhas, produtos e experiéncias de
consumo. Compreender como essas areas sao ativadas em diferentes contextos abre espago para
o desenvolvimento de estratégias mais eficazes e envolventes, alinhadas a arquitetura cerebral

que fundamenta a tomada de decisdo humana.

3.2.2 Hemisférios cerebrais

O cérebro humano € distintamente dividido em duas metades, os hemisférios cerebrais:
o esquerdo e o direito. Embora trabalhem em conjunto e mantenham conexdes reciprocas,
processando informagdes de forma integrada, cada hemisfério tem fungdes e especializagdes
que lhes sdo predominantemente atribuidas, um fendmeno conhecido como lateralizagdo
funcional. Compreender essa especializagdo contribui para analisar de que maneira os
consumidores processam diferentes tipos de informagdes e respondem a elas. As principais

atribuig¢des de cada hemisfério sdo:
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I) Hemisfério Esquerdo: Este hemisfério ¢ predominantemente ligado ao raciocinio
logico, ao entendimento matematico, a linguagem oral e a explicagdo de
questionamentos. E a parte do cérebro que analisa detalhes, processa informagdes
sequenciais, ¢ ¢ fundamental para a fala e escrita. No contexto do consumo, o
hemisfério esquerdo ¢ ativado quando o consumidor avalia dados objetivos de um
produto (como especificagdes técnicas), compara precos, analisa caracteristicas e 1€
textos informativos. Ele busca a ldgica e a justificagdo racional para a decisdo de
compra.

1) Hemisfério Direito: O hemisfério direito, por sua vez, estd mais relacionado as
emogdes, a autoimagem, a musica, a linguagem visual, a criatividade e a arte. Ele
processa informagdes de forma mais holistica, compreendendo padrdes e contextos,
e ¢ a sede da intuicdo e da imaginacdo. Em marketing, o hemisfério direito ¢é
fortemente engajado por elementos visuais marcantes, narrativas emocionais
(storytelling), design de produtos, apelos estéticos e experiéncias que geram
sensagoes e sentimentos. E 0 hemisfério que, muitas vezes, € ativado por campanhas
de branding que buscam criar uma conexao emocional profunda com o consumidor,

sem a necessidade de uma analise puramente logica.

E importante destacar que, embora exista essa especializagdo, o cérebro trabalha como
um todo, com os dois hemisférios interagindo constantemente por meio de fibras nervosas que
formam o corpo caloso. Essa comunicagdo reciproca garante que, em qualquer decisdo,
aspectos logicos e emocionais sejam considerados, ainda que um possa predominar sobre o

outro.

O objetivo ¢ criar uma abordagem equilibrada que engaje ambos os lados do cérebro
para uma persuasdo mais completa e eficaz. Enquanto o hemisfério direito pode ser rapidamente
ativado por um visual impactante ou uma melodia envolvente, o hemisfério esquerdo pode ser

posteriormente engajado para fornecer uma justificacdo racional, consolidando a decisao.

3.2.3 Neuronios, células da glia e sinapses

No nivel mais fundamental, a capacidade do cérebro de processar informagdes, formar
memorias e tomar decisdes reside em suas células e suas intrincadas conexdes. O sistema
nervoso, e, portanto, o encéfalo, ¢ composto por dois tipos principais de células: os neurénios
e as células da glia. A comunicag@o entre essas células ¢ a base para todos os processos mentais,

incluindo a percep¢do, a emogdo, a memoria e, crucialmente, a tomada de decisdo no consumo.
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Os neurdnios sdo as células nervosas, altamente excitaveis, consideradas as unidades
funcionais basicas do sistema nervoso e o principal 6rgao da aprendizagem no ser humano. O
encéfalo contém cerca de 86 bilhdes de neurdnios que interagem entre si e com outras células,
formando as redes neurais essenciais para o aprendizado e processamento de informagdes. Eles
se comunicam por meio de uma linguagem eletroquimica. Geralmente, um neurdnio possui trés

regides principais responsaveis por fungdes especializadas:

a. Corpo Celular (Soma): E o centro metabolico do neurdnio, onde o niicleo e a maioria
das organelas estdo localizados, e onde a informagao recebida ¢ processada.

b. Dendritos: Estruturas ramificadas que atuam como "antenas", recebendo os impulsos
nervosos de outros neurdnios e os encaminhando para o corpo celular.

c.  Axénio: Uma proje¢do longa que transmite os impulsos processados do corpo celular
para o proximo neurdnio ou para outras células (musculos, glandulas). O axénio é
frequentemente envolvido por uma bainha de mielina, uma substancia isolante
lipoproteica que acelera a transmissdo do impulso nervoso. Entre as seg¢des de mielina,
existem os nddulos de Ranvier, que permitem o efeito saltatério dos impulsos,

garantindo uma condug@o mais rapida e eficiente da informacao.

Existem diferentes tipos de neurdnios, classificados quanto a sua funcdo (sensitivos,
motores, associativos) e por sua forma anatomica (unipolares, bipolares, pseudounipolares,
multipolares). O comportamento humano e as decisdes de consumo dependem do niimero de

neurdnios envolvidos na comunicagdo neural e da agdo dos neurotransmissores.

As sinapses sdo as jung¢des especializadas onde os neurénios se comunicam entre si ou
com outras células, como musculos e glandulas. Sdo os pontos de encontro onde a informagao
¢ transmitida, formando as complexas redes neurais que se tornam mais elaboradas a medida

que o individuo interage com o ambiente interno e externo.
Existem dois tipos principais de sinapses:

I.  Sinapses Quimicas: Sdo a maioria no sistema nervoso. A comunicagio ocorre quando
um neurdnio (pré-sinaptico) libera neurotransmissores (substancias quimicas, como a
serotonina em uma pequena fenda (fenda sinaptica). Esses neurotransmissores se ligam
a receptores no neurdnio seguinte (pds-sinaptico), modulando sua atividade (acentuando
ou inibindo) e transmitindo a mensagem. O papel dos neurotransmissores ¢ fundamental

para o comportamento, emogdes e decisdes de consumo.
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II.  Sinapses Elétricas: A comunicagdo ocorre de forma mais direta e rapida através de
juncdes comunicantes que conectam diretamente os neurdnios, permitindo a passagem

de ions e, consequentemente, dos impulsos nervosos.

Um ponto importante para a compreensdo da aprendizagem humana ¢ a plasticidade
neural, ou neuroplasticidade, que se refere a capacidade do encéfalo de se reorganizar ou
readaptar frente a novos estimulos, tanto positivos quanto negativos. As sinapses se modificam
durante o processo de aprendizagem, evocagdo da memoria e aquisi¢do de novas habilidades,
constituindo a fundamentag@o neurocientifica da aprendizagem. Estimulos repetitivos em uma
regido do sistema nervoso fortalecem essas conexdes, ativando novas areas cerebrais e

consolidando memorias.

A eficacia e a velocidade da comunicagdo neural, mediada pelas sinapses e pelos
neurotransmissores, sdo determinantes para a forma como percebemos o mundo, processamos
informacdes, experimentamos emocdes e, consequentemente, tomamos decisdes de compra. O
aprendizado e a formag@o de associagdes com marcas ocorrem por meio da modificagdo e do
fortalecimento dessas sinapses. Quando um consumidor tem experiéncias repetidas e
multissensoriais com uma marca, multiplas redes neurais sdo ativadas e suas sinapses se
consolidam, formando memorias e preferéncias mais duradouras. Dessa forma, a plasticidade
neural constitui o mecanismo bioldgico subjacente a fidelizagdo e ao reconhecimento de marca,
ja que a exposicdo e a interagdo constantes moldam as redes cerebrais para favorecer

determinada marca.

3.3 Papel dos Neurotransmissores

Apos a exploracdo das estruturas do cérebro, torna-se imperativo compreender a
linguagem quimica que orquestra suas fungdes. Os neurotransmissores sdo as moléculas
mensageiras que possibilitam a comunicagdo entre os neurdnios, modulando a atividade
cerebral e, consequentemente, influenciando de forma profunda o comportamento, as emogdes
e os processos de decisdo. No contexto do neuromarketing, entender o papel dessas substancias
quimicas ¢ relevante para desvendar os gatilhos bioquimicos subjacentes as escolhas de

consumo e para desenvolver estratégias que ressoem com a fisiologia cerebral do consumidor.

3.3.1. Mecanismo de acao e modulacdo neural

Os neurotransmissores atuam principalmente nas sinapses quimicas, as jungdes

especializadas onde os neur6nios se encontram. Quando um impulso elétrico (potencial de
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acdo) chega ao final de um neuroénio (o neurdnio pré-sinaptico), ele desencadeia a liberagdo de
neurotransmissores na fenda sinaptica, um pequeno espago entre os neurdnios. Essas moléculas
se ligam a receptores especificos no neurdnio seguinte (o neurdnio pos-sinaptico), e essa ligagao

pode ter dois efeitos principais:

O comportamento humano, englobando as complexas decisdes de compra, esta
intrinsecamente ligado a comunicagio neural, dependendo do niimero de neurdnios envolvidos
¢ da agdo dos seus neurotransmissores. As emogdes, por sua vez, exercem uma influéncia
relevante nas escolhas, sendo essenciais para que o cérebro determine o valor do que esta sendo
selecionado. Sob essa perspectiva, Chavaglia Neto, Ramalheiro e Filipe (2012) destacam a
relevancia de se estudar o papel dos neurotransmissores e a raiz bioldgica do ser humano para

compreender a esséncia do comportamento do consumidor no processo de tomada de deciso.

Neste contexto, ¢ pertinente destacar dois neurotransmissores especialmente relevantes
para o comportamento do consumidor e para o neuromarketing, segundo Chavaglia Neto,

Ramalheiro e Filipe (2012):

I.  Serotonina: Este neurotransmissor ¢ amplamente conhecido por seu papel na regulacao
do humor, sono, apetite e bem-estar geral. No contexto do neuromarketing e do processo
decisorio, a serotonina é destacada como um neurotransmissor correlacionado com o
humor. Niveis adequados de serotonina contribuem para sensagdoes de calma e
satisfagdo, o que pode influenciar a percepg@o de um produto ou servigo como agradavel
e confiavel. Uma deficiéncia ou estimulo inadequado nos niveis de serotonina pode
afetar o viés cognitivo e o relacionamento mercadologico. Campanhas que evocam
sentimentos de seguranga, pertencimento ou bem-estar podem, indiretamente,
influenciar os sistemas serotoninérgicos, tornando a experiéncia de consumo mais
positiva.

II.  Dopamina: a dopamina estd associada a "bons sentimentos" e a ativagdo do estriado
ventral. A dopamina ¢ o principal neurotransmissor do sistema de recompensa do
cérebro. Ela esta ligada a motivagdo, ao prazer, a antecipacdo de recompensas e a
formag@o de habitos. A liberagdo de dopamina ¢ relevante para impulsionar o desejo,
formar lealdade a marca através de experiéncias positivas que resultam em uma

"sensacdo boa", e para as decisdes impulsivas.
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A interagdo de diversos neurotransmissores cria um complexo cenario bioquimico que
molda a experiéncia do consumidor, influenciando desde a percepg¢ao inicial de um antncio até

a decis@o final de compra e a satisfagdo pds-venda.

Para o neuromarketing, a compreensdo do papel dos neurotransmissores ¢ fundamental
para projetar estimulos eficazes, uma vez que o conhecimento de como diferentes
neurotransmissores influenciam o humor e a motivagéo permite que as empresas desenvolvam
campanhas de marketing, designs de produtos e experiéncias de compra que visem induzir
estados emocionais especificos. Além disso, € essencial para decodificar respostas
inconscientes: embora as técnicas de neuromarketing, como fMRI e EEG, ndo megam
diretamente os niveis de neurotransmissores, elas detectam a atividade cerebral resultante da
acdo dessas substancias quimicas. Interpretar essa atividade permite inferir os estados
emocionais e motivacionais subjacentes que ndo seriam capturados por métodos tradicionais.
Por fim, contribui para otimizar a experiéncia do consumidor, pois ao entender os fatores
fisiolégicos complexos por tras da tomada de decisdo, o neuromarketing busca criar um
ambiente de consumo que "respeita a condigdo humana", facilitando escolhas satisfatorias em
um nivel bioquimico, alinhando-se ao objetivo de construir conexdes mais profundas e

duradouras com o publico.

3.4 Neuronios-espelho e a Imitagéo social

A descoberta dos neurdnios-espelho representou um avango significativo na
neurociéncia, fornecendo uma base bioldgica para a compreensdo de fendmenos complexos
como a empatia, a aprendizagem social e a imita¢@o. Para o neuromarketing, esse sistema neural
¢ de suma importancia, pois elucida como o comportamento de um individuo pode ser
inconscientemente influenciado pela observagio das ag¢des de outros, impactando diretamente

as decisoes de consumo e a formagao de preferéncias.

3.4.1 Mecanismo de empatia e aprendizagem

A capacidade humana de compreender e se conectar com os outros, seja por meio da
empatia ou da aprendizagem por observagao, ¢ fundamental para a coesdo social e a transmissao
cultural. A base neurobiologica para esses fendmenos foi substancialmente esclarecida com a
descoberta dos neurdnios-espelho. A compreensdo do mecanismo desses neurdénios contribui
para o entendimento do neuromarketing, pois revela como o comportamento social e a imitagédo

influenciam a formagéo de preferéncias e as decisdes de compra dos consumidores.
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Os neuronios-espelho foram descobertos em 1992 por uma equipe de neurocientistas
italianos liderada por Giacomo Rizzolatti, inicialmente em estudos com macacos. Essa
descoberta, observada quando a atividade neural do macaco era ativada tanto na acdo quanto na
observacdo da agdo, sugere um mecanismo que permite ao cérebro simular internamente a
experiéncia do outro, conforme relatam Fernandes e Silva (2021). Em termos mais detalhados,
quando uma pessoa observa uma ag¢ao, os neuronios-espelho se ativam como se a propria pessoa
estivesse executando aquela agdo. Isso cria uma espécie de simulacdo interna da experiéncia do
outro, permitindo uma compreenséo direta e pré-conceitual da agdo observada. Esse mecanismo
transcende a mera visdo, pois a ativacdo ocorre mesmo quando a agdo ¢ apenas inferida, e ndo

totalmente visivel.

O mecanismo dos neurdnios-espelho ¢ amplamente aceito como uma base
neurobiologica para a empatia. Ao permitir que o cérebro simule as a¢des, intengdes e emogdes
de outra pessoa, os neurdnios-espelho facilitam a compreensédo do estado interno do outro. Nao
se trata apenas de "sentir a dor" de alguém, mas de "entender a dor" do ponto de vista neural.
Esse "espelhamento" cria uma ponte entre a percepgdo e a experiéncia, possibilitando que um
individuo compreenda os sentimentos ¢ as motivagdes de outro, mesmo sem ter vivenciado a
mesma situagdo diretamente. Para o neuromarketing, essa capacidade empatica pode ser crucial
para campanhas que visam evocar identificacdo e conexdo emocional com os personagens de

uma propaganda ou com os valores de uma marca.

Além da empatia, os neurdnios-espelho desempenham um papel central na
aprendizagem por observacdo e na imitagdo social. A capacidade de aprender novas habilidades
ou comportamentos simplesmente observando outros ¢ um processo fundamental no
desenvolvimento humano e animal. Ao ver alguém executar uma tarefa, os neurénios-espelho
permitem que o observador "ensaie" mentalmente a agdo, facilitando a aquisicdo de novas
competéncias sem a necessidade de tentativa e erro diretos. Isso ¢ de grande importancia para

a transmissdo de conhecimentos e a formacdo de normas sociais e culturais.

No campo do comportamento do consumidor e do neuromarketing, o sistema de
neurdnios-espelho tem uma aplicagdo direta e poderosa. A observacdo do comportamento de
compra ou uso de produtos por outros individuos pode influenciar de forma significativa as
decisdes de um potencial comprador. Se alguém escolher um objeto, torna as pessoas mais
propensas a escolher o mesmo item, ativando ndo apenas o sistema de neurdnios-espelho, mas

também o sistema de antecipagdo de recompensas no cérebro. Isso significa que, ao observar
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alguém desfrutando de um produto, o cérebro do observador ndo apenas simula a agdo, mas

também antecipa o prazer ou a recompensa associada a essa experiéncia, gerando um impulso

de desejo. Esse fendmeno ¢é frequentemente chamado de desejo mimético, onde o desejo por

um item nado surge de uma necessidade intrinseca do objeto, mas da observagdo do desejo de

outro por ele.

II.

111

Exemplos praticos em marketing, conforme Lindstrom (2009):

Influenciadores Digitais e Celebridades: A eficicia de influenciadores e
celebridades em campanhas de marketing ¢ amplificada pelos neurdnios-espelho.
Quando um consumidor vé€ uma figura admirada usando ou recomendando um
produto, a ativacdo do sistema espelho e de recompensa pode gerar um desejo de
imitacdo, levando a compra.

Prova Social: Elementos de prova social, como depoimentos de clientes satisfeitos,
numero de vendas de um produto, videos de unboxing ou a popularidade de um item,
exploram esse mecanismo. Ver que "outros estdo comprando" ou "gostando" de algo
ativa os neurdnios-espelho e a antecipag@o de recompensa, diminuindo a barreira a
compra.

Demonstra¢des de Produtos: Em lojas fisicas ou em comerciais, demonstragdes de
produtos que mostram pessoas utilizando e desfrutando do item podem ativar o
sistema espelho do observador, permitindo que ele "sinta" a experiéncia e antecipe
a satisfagdo.

Storytelling e Personagens: Narrativas que apresentam personagens com 0s quais o
publico se identifica e que utilizam determinados produtos ativam os neurdnios-
espelho, permitindo que o espectador se coloque no lugar do personagem e

experimente, indiretamente, o desejo ou a satisfagdo associada ao produto.

Em resumo, a imitagdo social mediada pelos neurdnios-espelho, descobertos por

Giacomo Rizzolatti em 1992, demonstra que o comportamento do consumidor € profundamente

interconectado. As pessoas ndo sao apenas influenciadas pela 16gica ou emocao individual, mas

também pela observagao e simulagdo interna das experiéncias dos outros. O neuromarketing

capitaliza essa descoberta para criar campanhas que exploram a dindmica social do desejo,

tornando as estratégias de influéncia mais potentes e alinhadas com a natureza intrinseca da

cogni¢do social humana, conforme relatado por Lindstrom (2009).
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4 O INCONSCIENTE E OUTRAS INFLUENCIAS NAS DECISOES DE CONSUMO

Este capitulo aprofunda a compreensao sobre a influéncia predominante do inconsciente
nas decisdes de consumo, a irracionalidade inerente ao comportamento do consumidor, os
modelos de processamento cerebral que governam essas escolhas e, subsequentemente, 0s
papéis dos rituais, superstigdes e da conex@o emocional e quase espiritual com as marcas na

formag@o do comportamento de compra.
4.1 Predominéncia do Inconsciente

A predominancia do inconsciente nas decisdes de compra é um dos pilares centrais do
neuromarketing. Pelo menos 95% de toda a cognigdo ocorre abaixo do limiar de consciéncia e

apenas 5%, quando muito, ocorre na consciéncia de alta ordem (Zaltman, 2003).

Os processos inconscientes atuam como um repositério de habilidades e conhecimentos
que, embora adquiridos conscientemente, tornam-se automaticos com o uso reiterado. Decisdes
cotidianas como andar ou escovar os dentes sdo exemplos de atividades executadas sem o
controle consciente. No contexto do consumo, isso se manifesta em julgamentos inconscientes
que ndo apenas precedem os julgamentos conscientes, mas também os orientam. Esses "atalhos
cerebrais", ou marcadores somaticos, sdo formados por associacdes de toda uma vida e
influenciam as decisdes de compra de forma implicita, sem que o individuo tenha percepgao

consciente.

A "mente do mercado" € um conceito, proposto por Zaltman (2003), que descreve a
interagdo constante entre consumidores e profissionais de marketing sob o prisma inconsciente
de suas mentes. Essa intera¢do € vista como um sistema multidisciplinar que engloba a mente,
o cérebro, o corpo ¢ a sociedade, todos influenciando e sendo influenciados uns pelos outros no
nivel inconsciente. A capacidade de uma empresa de sucesso, como a Nestlé, por exemplo, de
analisar a fisiologia molecular do sabor e seus reflexos no cérebro, juntamente com aspectos
culturais e sociais, ilustra a importancia de uma compreensao holistica do consumidor em um

nivel profundo para entender suas necessidades, satisfacdo e fidelidade.

Em sintese, conforme discutido por Hazeldine (2024), a predominancia do inconsciente
nas decisdes de compra ¢ amplamente reconhecida pela neurociéncia. As empresas que
reconhecem e exploram essa realidade, utilizando ferramentas do neuromarketing para

decodificar as complexas reagdes cerebrais aos estimulos mercadoldgicos, estdo mais bem
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posicionadas para criar produtos mais uteis e campanhas mais eficazes, estabelecendo conexdes

mais profundas e duradouras com seu publico.
4.1.2 A mente inconsciente na visiao de Freud

Segundo Fernandes e Silva (2021), a concepgdo freudiana da mente inconsciente
revolucionou a compreensdo do comportamento ao estender o conceito de "psiquico" aos
fendmenos inconscientes. Essa visdo contrastou com o estruturalismo de Wundt, que utilizava
o método introspectivo para analisar as estruturas conscientes em uma perspectiva naturalista,
e com a fenomenologia de Husserl, que definia a consciéncia como um fendmeno qualitativo e

intencional.

Ainda segundo Fernandes e Silva (2021), Freud concebe a mente inconsciente como um
vasto reservatorio de sentimentos, pensamentos, impulsos e memorias que estdo fora do alcance
da nossa consciéncia. Ele descreveu o inconsciente como um conjunto de lembrangas
traumaticas reprimidas e impulsos que geram ansiedade por serem socialmente ou eticamente
inaceitaveis para o individuo. Em sua divisdo topografica inicial da mente, Freud distinguiu trés

niveis:

1. Consciente: Refere-se a capacidade de ter percepcdo imediata dos sentimentos,
pensamentos, lembrangas e fantasias no momento presente.

2. Pré-consciente: Engloba contetidos que podem ser facilmente trazidos a
consciéncia, embora ndo estejam presentes no momento.

3. Inconsciente: Constitui o0 material que ndo esta disponivel a consciéncia nem ao
escrutinio direto do individuo, onde residem grande parte dos conteudos
considerados inaceitaveis ou desagradaveis, como sensagdes de dor, ansiedade

e conflito.

A perspectiva freudiana ¢ frequentemente considerada relevante para o marketing, pois
ela sustenta que as pessoas geralmente ndo tém plena consciéncia das forgas psicologicas que
moldam seu comportamento, o que as impede de compreender completamente suas proprias
motivagdes. No contexto do consumo, isso implica que o fator psicolégico esta intrinsecamente

ligado ao inconsciente, onde percepgdes € motivagdes se manifestam como desejos de consumo.

Assim, dentro da perspectiva freudiana, a mente inconsciente ¢ compreendida como um

elemento relevante na formagido do comportamento de consumo, ainda que os individuos néo
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estejam plenamente conscientes dessas influéncias internas. Considerar essa dimensdo mais
profunda da psique pode contribuir para estratégias de marketing que buscam estabelecer
conexdes mais significativas com o publico, indo além de abordagens restritas a racionalidade

explicita e contemplando também impulsos e emog¢des nio conscientes.
4.2 Modelos de Processamento Decisorio e Persuasio

A neurociéncia e a economia comportamental t€ém desvendado modelos que explicam
como o cérebro processa informagdes ¢ como essas operagdes moldam as escolhas e a
suscetibilidade a persuasdo, segundo Lindstrom (2009). Essa compreensdo ¢ crucial para o
neuromarketing, que busca decodificar os pensamentos, emog¢des, impulsos e motivagdes que
impulsionam os consumidores. Neste topico, foram explorados dois modelos fundamentais: os

Sistemas 1 e 2 de Daniel Kahneman e o conceito de Inconsciente Cognitivo.
4.2.1 Sistema 1 e Sistema 2 (Kahneman)

A teoria dos dois sistemas de pensamento, popularizada por Daniel Kahneman,
ganhador do Prémio Nobel de Economia, em sua obra "Rapido e Devagar: duas formas de
pensar" (Kahneman, 2012), oferece uma estrutura essencial para compreender como as decisdes
sdo tomadas. Essa teoria descreve dois modos distintos pelos quais a mente humana opera, que
atuam em interacdo no cotidiano. O Sistema 1 ¢ caracterizado por ser rapido, automatico,
intuitivo e emocional. Ele opera com pouco ou nenhum esforgo e sem controle voluntario
consciente. E o sistema responsével por reagdes imediatas, julgamentos instantaneos e pela
formagdo de crengas baseadas em associagdes e experiéncias passadas. Este sistema ¢ eficiente
energeticamente e estd constantemente coletando e filtrando informagdes do ambiente, com a

maior parte delas sendo relegada ao "entulho irrelevante" de forma inconsciente e instantanea.

Em contraste, o Sistema 2 ¢ lento, deliberado, racional e exige esfor¢o e atengdo
consciente. Ele ¢ ativado para tarefas mais complexas que demandam raciocinio légico,
calculos e comparagdes. O Sistema 2 € o que nos permite avaliar o valor monetario de produtos,
fazer escolhas ponderadas e, em geral, monitorar e corrigir as impulsdes do Sistema 1. Contudo,
a maioria das pessoas tende a evitar o Sistema 2 quando néo estdo dispostas a usa-lo ou quando
reconhecem sua ineficacia em uma situagdo especifica. Ele € responsavel pela capacidade de
ter percep¢do imediata dos sentimentos, pensamentos, lembrangas e fantasias no momento

presente.
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De acordo com Kahneman (2012), a interagdo entre os dois sistemas ¢ fundamental.
Frequentemente, o Sistema 1 gera impressoes e sentimentos que o Sistema 2 pode, ou ndo,
endossar e converter em crengas e escolhas. Em muitas situagdes do dia a dia, a complexidade
visual e a profusdo de informagdes nos levam a recorrer & mente inconsciente, intuitiva e
emocional (Sistema 1). Ironicamente, quando somos influenciados pelo Sistema 1, mas nio
temos consciéncia disso, tendemos a construir uma justificagdo racional, ativando o Sistema 2
para "preencher as lacunas" de nossa propria falta de conhecimento sobre as reais motivagdes
de nossas escolhas. Esse fenomeno, denominado “cegueira de escolha” (choice blindness), foi
introduzido por pesquisadores como Petter Johansson e colaboradores e refere-se a tendéncia
de ndo reconhecermos nossas proprias decisdes, conforme discutido em reportagem da BBC

(EDMONDS, 2020).

A luz dessa perspectiva, a compreensio dos Sistemas 1 e 2 torna-se igualmente essencial
no campo do marketing. Tal como argumentado por Kahneman (2012), grande parte das
decisdes humanas ¢ guiada pela atuagdo automatica e intuitiva do Sistema 1, o que reforga a
necessidade de estratégias que considerem processos inconscientes de avaliagdo e escolha.
Hazeldine (2024) corrobora essa visdo ao destacar que o neuromarketing busca justamente
acessar e interpretar tais mecanismos automaticos, analisando como estimulos mercadolégicos
acionam respostas emocionais e influenciam preferéncias. Nesse sentido, a¢des de design de
produtos, embalagens e campanhas publicitarias sdo intencionalmente elaboradas para ativar o
Sistema 1 por meio de estimulos sensoriais e emocionais, gerando associagdes inconscientes
que orientam o consumo. Assim, empresas que conseguem mobilizar esses processos
cognitivos e afetivos tendem a estabelecer conexdes mais profundas e duradouras com o

publico.
4.2.2 O Inconsciente cognitivo

O conceito de inconsciente cognitivo refere-se aos processos mentais que se desenrolam
fora da consciéncia dos consumidores, mas que, em conjunto com 0s processos conscientes,
criam suas experiéncias no mundo, conforme discutido por Silva et al. (2021). Diferente da
visdo freudiana que enfatiza lembrangas reprimidas, o inconsciente cognitivo abrange
habilidades, conhecimentos e padrdes de pensamento que se tornaram automaticos por meio do
uso reiterado. Ele atua como um repositério de informagdes que o individuo guarda e utiliza

sem saber, influenciando o comportamento mesmo que o individuo ndo tenha percepgio
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consciente dessas influéncias. Isso significa que a maior parte do nosso comportamento de
consumo ¢ guiada por processos mentais que se desenvolvem fora da nossa percepcio
consciente. O cérebro, programado para economizar energia, favorece respostas rapidas e
intuitivas baseadas em associagdes previamente estabelecidas ao longo da vida, operando em

uma espécie de "piloto automatico"

O inconsciente cognitivo € um sistema dindmico, composto por lembrangas, imagens,
sensacdes, metaforas e histdrias em constante mutagdo, que interagem de maneira complexa
para moldar decisdes e comportamentos. Os julgamentos inconscientes, inclusive, ndo apenas

precedem os julgamentos conscientes, mas também os orientam.

No marketing, o inconsciente cognitivo ¢ um campo fértil para a persuasdo, conforme
apresentado por Hazeldine (2024). Os profissionais de marketing, ao explorarem o "mundo
endogeno" dos consumidores, suas emogdes, desejos internos, eventos da infincia e
lembrangas, podem despertar sensa¢des ¢ experiéncias significativas, estimulando o interesse
pelo produto. A decisdo de compra ¢é, assim, o resultado da intera¢do entre o mundo interno

(endbgeno) do consumidor ¢ o mundo externo (exdgeno) das estratégias de marketing.

Técnicas de neuromarketing, como o rastreamento cerebral, buscam acessar diretamente
esses processos inconscientes. Métodos como a analise de metaforas sdo eficazes para ajudar
as pessoas a trazerem suas experiéncias inconscientes para o nivel da consciéncia, gerando
insights valiosos para as empresas. Além disso, o marketing sensorial, que utiliza os cinco
sentidos, atua diretamente no inconsciente, criando experiéncias memoraveis e fortalecendo a
percepcdo de valor da marca. O storytelling e o uso estratégico de cores, sons € aromas sio
exemplos de como o inconsciente cognitivo € ativado para provocar atividades cerebrais que

resultam na ag¢do desejada, como a compra.

Em resumo, o inconsciente cognitivo permite que os individuos tomem decisdes de
forma mais eficiente e eficaz do que se tivessem que processar conscientemente todos os fatores
relevantes. E um motor poderoso do comportamento do consumidor, operando de forma

invisivel, mas com impacto profundo nas escolhas didrias.
4.3 Marcadores Somiticos e Atalhos Cerebrais

A complexidade da mente humana e a velocidade com que precisamos processar

informag¢des no cotidiano levaram o cérebro a desenvolver mecanismos eficientes de tomada
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de decisdo. Longe de serem sempre racionais e deliberados, muitas das nossas escolhas sdo
orientadas por marcadores somaticos e atalhos cerebrais. Esses mecanismos s@o cruciais para a
sobrevivéncia e para a eficiéncia do dia a dia, permitindo respostas rapidas em situagdes de

incerteza e economizando a valiosa energia cognitiva.

Os atalhos cerebrais sdo, em esséncia, 0 que também se denomina marcadores
somaticos. Eles representam reagdes rapidas ou "atalhos" que o cérebro utiliza para compactar
uma vasta quantidade de lembrangas, fatos e emogdes em uma resposta instantanea. Esses
atalhos s3o construidos a partir de associagdes formadas ao longo de toda a vida de um

individuo, operando sem que haja percepgao consciente dessas influéncias.

A principal fungdo desses mecanismos ¢ permitir que o cérebro reaja com rapidez em
situagdes de incerteza. Ao invés de analisar conscientemente todos os fatores relevantes, o
cérebro, favorece respostas rapidas baseadas em associagdes previamente estabelecidas. Isso
torna a tomada de decisdo mais eficiente e eficaz do que seria se todos os fatores tivessem que

ser processados de forma consciente e deliberada.
4.3.1 Mecanismos de decisdo rapida

Os mecanismos de decisdo rapida sdo a manifestagdo pratica dos marcadores
somaticos e atalhos cerebrais, impulsionando a maior parte do nosso comportamento de
consumo. Eles sdo ativados por "gatilhos mentais", que sdo estimulos que provocam respostas
cerebrais, muitas vezes inconscientes, influenciando diretamente a tomada de decisdo. Esses
gatilhos apelam a instintos emocionais especificos do consumidor, levando a uma percepcéo

de valor, confianga e a necessidade de agir rapidamente.

Alguns dos principais mecanismos e exemplos praticos foram destacados por diversos

autores (Bridger, 2018; Dutra, 2022; Hazeldine, 2024; Lindstrom, 2009; Silva et al., 2021):

. Influéncia Emocional e percepcio de valor: As emocdes sdo fundamentais
para o cérebro selecionar o que tem valor. Areas cerebrais como o sistema limbico
(responsavel pelas emogdes) e o cérebro reptiliano (responsavel pelos instintos) sdo
amplamente envolvidas em decisdes rapidas, muitas vezes sobrepondo-se a logica do
neocortex. O estado emocional do consumidor, como ansiedade ou humor, pode impactar

significativamente a decisdo de compra.
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. Estimulos sensoriais: Sinais menos conscientes, como a forma, o tamanho, o
peso ou o aroma de um produto, podem estimular associagdes e emogdes inconscientes. O
marketing sensorial utiliza os cinco sentidos para criar um vinculo emocional e aumentar a
probabilidade de consumo. Por exemplo, designs esteticamente agradaveis ativam areas do
cérebro ligadas a confianga e desejo.

. Heuristicas e vieses cognitivos: Os "atalhos mentais" sd3o sindnimos de
heuristicas, que sdo processos de pensamento rapido e intuitivo. Embora uteis, eles podem
levar a vieses cognitivos, que sdo erros de julgamento sistematicos e previsiveis, ocorrendo
devido a tentativa do cérebro de facilitar o processamento de excesso de informagdes.

. Gatilhos mentais estratégicos: Estratégias como escassez e urgéncia ativam
um senso de perda iminente, aumentando a propensao a compra impulsiva. A prova social
¢ a autoridade reforcam a seguranga na escolha com base no comportamento de outros ou
na credibilidade da marca.

. “Nudges” e design simplificado: O uso de "empurrdes" (nudges), técnicas
simples e frequentemente visuais da economia comportamental, pode influenciar o
comportamento dos consumidores. Um bom design pode ser usado para influenciar agdes
no momento certo, capitalizando o comportamento rapido e intuitivo do Sistema 1 do
cérebro. A funcionalidade "1-Clique" da Amazon, por exemplo, elimina etapas e distra¢des,
reduzindo a ansiedade e facilitando a decisdo de compra rapida, ilustrando a eficécia da
simplicidade no processo decisorio.

. Branding emocional e “storytelling”: Marcas fortes como a Coca-Cola
demonstram como fatores emocionais (marca, logomarca, cor, aroma, memorias) podem
sobrepor-se a preferéncia racional de sabor, criando conexdes emocionais profundas que
atuam como marcadores somaticos poderosos. O storytelling, ao criar narrativas
emocionais, aumenta o engajamento ¢ a identificagdo com a marca. A humanizagdo de
marcas também busca criar atalhos mentais de acolhimento e confianga.

. Transferéncia de sensagdo: Sentimentos sobre o design ou embalagem de um
produto podem ser transferidos para o produto em si, levando a impressdes positivas iniciais

que influenciam a percepgéo geral.
4.4 Rituais, Supersticio e a Sensacio de Controle no Consumo

A complexidade da tomada de decisdo humana abrange fendmenos como rituais e

supersticdes que, embora possam parecer irracionais a primeira vista, desempenham um papel
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significativo no comportamento do consumidor, conforme apresentado por Lindstrom (2009).
Estes elementos, frequentemente enraizados no inconsciente, oferecem uma sensagdo de
controle e previsibilidade em um mundo incerto, atuando como mecanismos psicologicos para

reduzir a ansiedade e estabilizar a percepgdo da realidade.

No contexto do consumo, os rituais podem ser definidos como comportamentos
padronizados e simbdlicos, frequentemente repetidos, que ajudam a estruturar a experiéncia e
a atribuir significado a ela. Esses rituais, embora nem sempre conscientes, sdo poderosos drivers
do comportamento, enraizados na forma como o cérebro humano foi programado para operar,
conforme apontado por Lindstrom (2009). A formagdo de rituais de consumo esta
intrinsecamente ligada a neuroplasticidade, a capacidade do encéfalo de se reorganizar ou
readaptar frente a novos estimulos. Quando estimulos sdo repetidos em uma determinada
regido, o sistema nervoso os entende como necessarios, os guarda na memoria e passa a ativar
novas areas cerebrais para realiza-los. Assim, agdes de consumo repetidas, como comprar uma
marca especifica de café todas as manhas ou seguir uma sequéncia particular ao usar um produto
de beleza, tornam-se rotinas automaticas que exigem pouco esfor¢o cognitivo do Sistema 1 (o

sistema de pensamento rapido e intuitivo).

Um dos papéis mais importantes dos rituais de consumo ¢ a redugo da ansiedade e a
provisdo de uma sensacdo de controle, como destacado por Lindstrom (2009). Em um mundo
repleto de incertezas, o comportamento ritualistico oferece uma previsibilidade reconfortante.
Seja ao preparar uma refei¢do seguindo uma receita exata ou ao vestir uma roupa de uma
maneira especifica para um evento, o ritual confere uma ordem e um senso de dominio sobre a
situacdo. A incerteza e a aversdo a perda sio fatores que influenciam as decisdes do consumidor,
e os rituais podem servir como uma estratégia para mitigar o medo de perder ou de cometer um
erro. Ao aderir a um ritual, o consumidor busca garantir um resultado desejado ou, no minimo,

afastar um resultado indesejado.
4.4.1 Supersticdes no comportamento do consumidor

As supersticdes representam crengas irracionais que estabelecem uma conexdo
causal entre agdes ou eventos sem qualquer base logica ou cientifica. No comportamento do
consumidor, as superstigdes sao manifestagdes da profunda necessidade humana de encontrar

padrdes, atribuir significado e exercer algum grau de controle sobre o imprevisivel. Assim como
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os rituais, as supersticdes sdo impulsionadas em grande parte por processos inconscientes e

emocionais.

As supersti¢des se inserem no comportamento do consumidor como um tipo de viés
cognitivo, no qual a aversdo a perda exerce papel central. O medo de um resultado negativo
funciona como um forte motivador para aderir a crengas mesmo ildgicas, uma vez que a
perspectiva de evitar perdas tende a influenciar o comportamento mais intensamente do que a
oportunidade de ganhos equivalentes. Essa predisposi¢do pode levar o consumidor a investir
em determinado produto ou recusar uma oferta, mesmo quando o receio nao se baseia em logica

ou probabilidade.

Exemplos comuns incluem evitar compras em uma sexta-feira 13 ou escolher produtos
associados a um “numero da sorte”, estratégias inconscientes de afastar a ma sorte ou atrair
bons resultados. Um caso emblematico ¢ o chocolate Kit Kat no Japdo. A prontncia de “Kit
Kat” em japonés se assemelha a frase “Kitto Katsu”, que significa “Vocé certamente vencera”
ou “Vocé tera sucesso”. Essa associagdo sonora transformou o chocolate em um talisma de
sorte, especialmente popular entre estudantes que compram o produto para si ou como presente
antes de exames. Nesse contexto, a aquisi¢ao do Kit Kat ndo ¢ uma decisdo racional, mas uma
tentativa de reduzir a ameaga de perda (o fracasso em uma prova). A marca explora a aversao
inconsciente ao risco de falhar, oferecendo um produto que funciona como um estimulo
emocional positivo. Ao aderir a essa “supersticdo positiva” culturalmente reforgcada, o
consumidor busca assegurar um resultado favoravel, atenuando a ansiedade relacionada ao risco
e exemplificando a aplicagdo de vieses cognitivos na conducdo das decisdes de compra,

conforme discutido por Lindstrom (2009).
4.5 A Mente do Mercado e sua Interacdo com o Cérebro, o Corpo e a Sociedade

A compreensdo do comportamento do consumidor transcende a analise isolada de
decisdes conscientes e fatores econdmicos, como afirmam Silva et al. (2021). Ela exige uma
visdo holistica que contemple a complexa interagdo entre os aspectos internos do individuo e
o ambiente em que ele estd inserido. Nesse sentido, a "mente do mercado" emerge como um
conceito fundamental, representando a constante e intrincada interagdo entre consumidores e
profissionais de marketing, especialmente sob o prisma inconsciente de suas mentes. Esta
perspectiva reconhece que a maior parte dos processos mentais, incluindo as decisdes de

compra, ocorre de forma inconsciente, com o cérebro operando em "piloto automatico" e
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influenciando as escolhas antes mesmo da percep¢do consciente. Para desvendar essa
complexidade, ¢ imperativo adotar uma abordagem multidisciplinar que integre
conhecimentos de diversas ciéncias, permitindo uma analise mais profunda e precisa do

comportamento humano no consumo, conforme apresentado por Moutinho e Menezes (2023).
4.5.1 Os quatro componentes (Zaltman)

Gerald Zaltman, pesquisador de Harvard e um dos impulsionadores do
neuromarketing, propde um modelo que ilustra a mente do mercado como um sistema
dindmico e complexo, composto por quatro componentes interdependentes: a mente, o
cérebro, o corpo ¢ a sociedade. Essa estrutura destaca a interag@o continua entre o individuo,
seu lado inconsciente e 0 meio em que vive. Qualquer alteragdo em um desses componentes
impacta os demais, muitas vezes em um nivel abaixo da consciéncia, ou seja, no inconsciente

cognitivo.
Em seguida, apresenta- se cada um desses componentes:

i. A mente: Este componente refere-se aos processos mentais, tanto conscientes
quanto inconscientes, que moldam as experiéncias do consumidor. O conceito de "mente
inconsciente" ou "inconsciente cognitivo" abrange um vasto reservatdrio de lembrancas,
imagens, sensacdes, metaforas e historias em constante mutagdo, todas interagindo de
maneira complexa para moldar decisdes e comportamentos. Metaforas, por exemplo, sdo
ferramentas eficazes para ajudar as pessoas a trazerem suas experiéncias inconscientes
para a consciéncia, revelando pensamentos e sentimentos ocultos que influenciam as
decisdes de compra.

ii. O cérebro: O cérebro ¢ a base fisiologica de todos os processos mentais e
comportamentais. Ele interage constantemente com o mundo social e fisico ao redor dos
individuos. A neurociéncia tem demonstrado que a maioria dos processos mentais ocorre
de forma inconsciente, e que o cérebro pode tomar decisdes antes mesmo que a pessoa se
dé conta conscientemente, visando economizar energia e favorecer respostas rapidas
baseadas em associagdes previamente estabelecidas. A neuroplasticidade, a capacidade do
encéfalo de se reorganizar ou readaptar a novos estimulos, se mostra importante para a
formagdo de memorias e habilidades, o que significa que o cérebro estd em constante
mudanga, sendo influenciado por aspectos como cultura, ambiente e familia ao longo da

vida.
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iii. O corpo: O corpo atua como um captador de informagdes sobre 0 mundo e,
ao mesmo tempo, ¢ um produtor de emogdes e pensamentos. As respostas fisioldgicas,
como a resposta galvanica da pele ou o ritmo cardiaco, sdo indicadores de estados
emocionais que influenciam as decisdes e podem ser monitoradas por técnicas de
neuromarketing. O marketing sensorial capitaliza essa interagdo, utilizando os cinco
sentidos (visdo, audi¢do, olfato, tato e paladar) para provocar sensa¢des e emogdes que
criam vinculos emocionais € aumentam a probabilidade de consumo.

iv. A sociedade: A sociedade, por meio de suas tradigdes sociais e culturais,
desempenha um papel crucial no desenvolvimento das habilidades cognitivas dos
individuos e na modelagem do cérebro humano. As normas sociais, os valores culturais e
o ambiente familiar influenciam profundamente as percepcdes e as escolhas dos
consumidores. A cultura, o ambiente e a familia sdo aspectos importantes que influenciam

o cérebro humano ao longo da vida.

A figura da "mente do mercado", conceito apresentado por Zaltman, ilustra claramente
a interagdo entre esses quatro componentes, mostrando que cada um deles influencia e ¢
influenciado pelos demais, moldando o processo mental ¢ o comportamento tanto dos
consumidores quanto dos profissionais de marketing. Segundo os autores (Silva et al., 2021),
empresas como General Motors, IBM, Hewlett-Packard, Coca-Cola e Procter & Gamble
reconhecem a importancia de analisar esses quatro componentes em sua totalidade. Essa visdo
integrada  (cérebro-mente-corpo-sociedade) permite uma leitura aprofundada das
necessidades, da satisfagao e da fidelidade dos consumidores, favorecendo o sucesso de

marcas, produtos e servigos, como afirmam Silva et al. (2021).
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5 METODOLOGIAS DE PESQUISA EM NEUROMARKETING

Este capitulo explora a imperativa necessidade de métodos cientificos no
neuromarketing para decifrar essas reacdes complexas e profundas, detalhando como as
técnicas neurocientificas permitem uma analise direta e objetiva das respostas cerebrais,
superando as limitagdes das abordagens de pesquisa tradicionais. O objetivo é compreender
logica, os pensamentos, sentimentos e desejos subconscientes que impulsionam as decisdes de

compra.

5.1 Principais Técnicas Neurocientificas

O avango tecnoldgico na neurociéncia permitiu o desenvolvimento de diversas
ferramentas capazes de monitorar a atividade cerebral e as respostas fisioldgicas em tempo real.
De acordo com Lindstrom (2009), essas técnicas sdo o cerne da pesquisa em neuromarketing,
pois fornecem dados objetivos e ndo enviesados sobre as reagdes dos consumidores a produtos,
servicos e campanhas. A integracdo dessas ferramentas oferece uma visdo abrangente e
profunda, permitindo as empresas identificar os fatores determinantes na decisdo de consumo
e formular estratégias de marketing mais eficazes, conforme apresentado por Moutinho e

Menezes (2023).

5.1.1 Eletroencefalografia (EEG)

A Eletroencefalografia (EEG) ¢ uma das técnicas mais comuns e amplamente utilizadas
em pesquisas de neuromarketing. Trata-se de um método de monitoramento eletrofisiolégico
que registra a atividade elétrica do cérebro, sendo ndo invasivo. Eletrodos sdo colocados no
couro cabeludo do participante para captar os padrdes elétricos cerebrais em resposta a
diferentes estimulos visuais ou sonoros. O EEG fornece insights sobre as respostas emocionais
e cognitivas, além dos estados mentais que antecedem o comportamento de compra. Suas
vantagens incluem ser mais barato e menos desconfortavel que o fMRI, embora seja menos
preciso na localizag@o exata da atividade cerebral. Empresas internacionais como a Hyundai,
Pepsico, Yahoo e Microsoft tém utilizado o EEG em suas investigacdes. A Hyundai, por
exemplo, testou a usabilidade de veiculos monitorando a atividade cerebral de 30 participantes
para observar preferéncias de compra. A Yahoo utilizou o EEG para validar uma campanha de
TV e online antes de seu langamento, o que resultou em novos usuarios para sua ferramenta de
busca. A Microsoft empregou o EEG para entender como campanhas publicitarias em
videogames eram percebidas pelos usuarios, revelando o nivel de engajamento dos jogadores

com o Xbox.
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Imagem 2 — Eletroencefalografia

Fonte: Tua Saude (2024)

5.1.2 Ressonancia Magnética Funcional (fMRI)

A Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) foi uma das primeiras técnicas
neurocientificas aplicadas ao neuromarketing e ¢ reconhecida por sua alta precisdo. Ela mede
as propriedades magnéticas da hemoglobina, que transporta oxigénio, detectando as mudangas
no fluxo de sangue oxigenado nas regides ativas do cérebro. Isso permite identificar com
precisdo, em milimetros, as areas cerebrais ativadas por uma tarefa especifica. O fMRI produz
imagens coloridas da troca de substancias no cérebro e registros instantaneos da localizagio e
intensidade da atividade cerebral. Dessa forma, revela como a intensidade cerebral pode se
alterar diante de antincios publicitarios e quais areas estdo envolvidas na escolha de produtos.
O Dr. Gerald Zaltman foi um pioneiro no uso do fMRI para investigar como os consumidores
respondiam a estimulos publicitarios, buscando entender os mecanismos mentais por tras das

escolhas.
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Imagem 3 - Ressonancia Magnética Funcional

-

Fonte: RD Xavier Medicina Diagnostica (2021)

5.1.3 Eye-tracking (Rastreamento Ocular)

O Eye-tracking (Rastreamento Ocular) ¢ uma ferramenta valiosa que acompanha o
movimento dos olhos do consumidor. O dispositivo rastreia a posi¢do e o comportamento dos
movimentos oculares, mensurando variaveis como a fixa¢do visual, o movimento ocular, a
dilatagdo pupilar (indicador de excitagdo emocional), a excitagcdo emocional e o foco atencional.
Isso permite identificar quais elementos visuais chamam mais atengao, a ordem de percepcdo e
o tempo de observacdo. Suas aplicagdes sdo diversas, incluindo a otimiza¢do do design de
aniincios, websites, embalagens e pontos de venda. E utilizado para testar a eficacia de layouts
de websites, interfaces e a experiéncia de navegagdo; analisar o comportamento do consumidor
em lojas; testar publicidades em video e campanhas impressas; ¢ determinar a hierarquia de
percepcao visual. Pode ser combinado com o reconhecimento facial para medir expressdes

emocionais em tempo real.
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Imagem 4 - Diferentes sistemas de Eye Tracking para diferentes aplicagdes.

T T
L3

Fonte: Brain Latam (2023)

5.1.4 Resposta Galvianica da Pele (GSR) e Codificacio Facial (Facial Coding)

Essas técnicas sdo empregadas para medir respostas emocionais e fisiologicas que

frequentemente ocorrem no nivel inconsciente.

A Resposta Galvanica da Pele (GSR), ou condutancia da pele, mede as alteragdes na
condutancia elétrica da pele, que sdo indicativos de reagdes emocionais intensas. A sudorese do
consumidor, por exemplo, pode revelar o nivel de envolvimento com um antincio. Essa técnica
¢ fundamental para compreender os estados emocionais dos consumidores diante de estimulos
mercadolégicos, fornecendo dados objetivos sobre o impacto e mocional de campanhas, o que

¢ crucial para estratégias de persuasdo eficazes.

A Codificacdo Facial (Facial Coding) analisa as expressdes faciais para interpretar
diversas reagdes emocionais. Softwares especificos podem identificar os tipos e niveis de
emogoes retratadas nos tragos fisiondmicos, mesmo em mudangas quase imperceptiveis,

utilizando uma webcam para registrar e analisar a resposta emocional. Ela revela sentimentos
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intuitivos e emogdes que os usudrios podem estar experimentando, complementando a

compreensdo das reagdes subconscientes.

5.1.5 Testes Implicitos de Associacio (TIA)

Os Testes Implicitos de Associagdo (TIA) sdo desenvolvidos para acessar as associagdes
mentais que os consumidores ndo conseguem verbalizar ou que ndo estdo conscientes. £ uma
metodologia comportamental que mede a for¢a das associagdes automaticas entre conceitos na
mente do consumidor, baseada na premissa de que as pessoas respondem mais rapidamente a
estimulos fortemente associados em suas mentes. O TIA demonstra como uma campanha de
marketing ou um produto influencia as associagdes inconscientes entre marcas/produtos e

determinados conceitos, como "confianca", "inova¢do" ou "qualidade". Sua eficacia ¢é
potencializada quando integrado a outras técnicas de neuromarketing, como o EEG e o eye-
tracking, pois enquanto estas identificam elementos que chamam atengo e geram emogdes, 0
TIA revela o impacto da campanha nas associagdes inconscientes, permitindo uma
compreensdo completa da atengdo, motivagdo e memorizagdo. Isso auxilia a avaliar se uma

campanha refor¢a o posicionamento da marca e aumenta a inten¢do de compra.

5.1.6 Outras técnicas e a integracdo de ferramentas

O campo do neuromarketing estd em constante evolugdo, incorporando novas
tecnologias e buscando a integragdo de diferentes abordagens para obter insights cada vez mais
completos. Técnicas emergentes incluem o reconhecimento facial e, de forma crescente, o uso
de Inteligéncia Artificial (IA) e Machine Learning para analisar grandes volumes de dados
neurocientificos. Essas inovagdes ampliam a capacidade de prever comportamentos e
preferéncias dos consumidores, antecipando tendéncias e fortalecendo o vinculo entre marcas

e consumidores.

A tendéncia atual ¢ a integracdo de diversas ferramentas para uma avaliacdo mais
completa da comunicacdo. Essa abordagem busca métricas que complementem a analise,
especialmente na discussdo sobre a eficacia de campanhas emocionais versus campanhas com
Call To Action (CTA). A associagdo de técnicas neurométricas (como o EEG) com
metodologias comportamentais (como o TIA e o eye-tracking) ¢ amplamente utilizada, pois
permite uma melhor compreensdo de todos os pontos relacionados a atengdo, motivacdo e

memorizagdo, além de avaliar o refor¢o do posicionamento da marca e a intengdo de compra.
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As ferramentas de neuromarketing sdo capazes de avaliar a resposta emocional gerada
por produtos e embalagens, determinando como um produto ¢ percebido, se seu posicionamento
esta alinhado a categoria, se chama a atencdo, qual o valor percebido e qual a resposta emocional
que gera. Isso se mostra importante em um cendrio de alta competitividade e busca por

fidelidade a marca.

5.2 Tendéncias Atuais para Pesquisas em Neuromarketing

Uma das tendéncias mais proeminentes em pesquisas de neuromarketing ¢ a integragao
de diversas ferramentas para uma avaliagdo mais completa da comunicagio. Essa abordagem
tem sido utilizada como forma de obter métricas complementares de analise, especialmente na
discussdo sobre a eficacia de campanhas emocionais versus campanhas com Call To Action

(CTA), que significa "chamada para uma agao".

As CTAs sdo elementos graficos, geralmente botdes, criados para direcionar o usudrio
a realizar uma agao especifica em canais como e-mail marketing, newsletters ou websites. Elas
sdo indispensaveis para incorporar analises detalhadas da influéncia da campanha no
comportamento do consumidor, o refor¢o do posicionamento da marca e o impacto sobre a
intengdo de compra dos produtos e servigos anunciados. A integracao de diferentes técnicas de
neuromarketing, como a associacdo de métodos neurométricos, com metodologias

comportamentais, ¢ uma alternativa amplamente adotada.

Enquanto o EEG e o eye-tracking identificam os elementos mais eficientes para chamar
a atencdo, gerar maiores indices de memorizacdo e provocar emogdes mais intensas no
consumidor, o TIA revela como uma campanha influencia as associagdes inconscientes entre
marcas/produtos e determinados conceitos. Essa combinagdo de ferramentas permite uma
compreensdo abrangente de todos os pontos relacionados a atengdo, motivagdo e memorizagao,
além de possibilitar a avaliagdo se uma campanha refor¢a o posicionamento de uma marca e se

aumenta a intengdo de compra.

5.2.2 Metrificaciio da resposta emocional de produtos e embalagens

De acordo com Tellini (2017), outra tendéncia observada é a metrificagdo da resposta
emocional gerada por produtos e embalagens. Em um cendrio de mercado caracterizado por
guerra de precos, aumento da competitividade e crise, ¢ onde a fidelidade as marcas esta em

declinio, torna-se crucial encontrar formas eficientes de contornar essas questdes. O
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neuromarketing oferece as ferramentas para metrificar a experiéncia do consumidor e

desenvolver produtos mais atraentes e que gerem mais vendas.
As ferramentas neurocientificas sdo capazes de avaliar diversas questdes, tais como:

* Como o produto é percebido pelos consumidores.

» Se o posicionamento do produto esta de acordo com o de sua categoria.
* Se o produto chama a atengdo do consumidor.

* Qual € o valor percebido pelo consumidor.

* Qual ¢ a resposta emocional gerada pelo produto e por sua embalagem.

Essa analise detalhada permite que as empresas otimizem seus produtos e embalagens
para que ndo apenas atraiam a atengdo visual, mas também evoquem as emogdes e associacdes
inconscientes desejadas, capitalizando a influéncia dominante do inconsciente nas decisdes de

compra.

5.2.3 Avaliagao de espagos publicitarios

A avaliacdo de espagos publicitarios com o uso de neuromarketing representa um
desafio significativo para os profissionais de marketing e para os proprios veiculos de
comunicagdo, que precisam comprovar a eficacia de seu trabalho, conforme destaca Tellini
(2017). No entanto, essa area esta se tornando uma tendéncia forte, pois o neuromarketing

fornece avaliagdes mais precisas do que as métricas tradicionais.

As ferramentas neurocientificas permitem a obtenc@o de resultados detalhados sobre os
melhores formatos e posig¢des de antincios, bem como sobre seu impacto no comportamento do
consumidor, conforme discutido por Lindstrom (2009). Métricas como porcentagem de
visualizagdo, engajamento e saliéncia sdo analisadas para otimizar a colocacao e o design dos
anuncios. A visualizagdo do antncio, influenciada por essas respostas fisiologicas
inconscientes, impacta diretamente dois pontos importantes: a criagdo de marca e a intengdo de
compra. Dessa forma, o neuromarketing orienta o desenvolvimento de campanhas e produtos,

fornecendo uma base sélida e objetiva para medir a eficacia dos investimentos em publicidade.

5.2.4 Neuromarketing digital

O neuromarketing digital ¢ uma tendéncia que reflete a crescente digitalizacdo do
consumo. As pesquisas digitais, realizadas totalmente online, sdo praticas, rapidas e mais

baratas que as presenciais, eliminando barreiras geograficas.
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No marketing digital, o neuromarketing se apropria de trés pontos principais, conforme

relatam Fernandes e Silva (2021):

* Inbound Marketing: Esta ferramenta visa captar novos clientes utilizando contetidos
relevantes e palavras estrategicamente selecionadas para atrair a atengdo necessaria, evitando
que o cérebro do cliente se distraia com informagdes menos interessantes. Isso se alinha a forma

como o cérebro filtra informagdes de forma inconsciente, priorizando o que ¢é relevante.

* Storytelling: Como ja mencionado, através de narrativas emocionais e cativantes, o
storytelling aguga os sentidos e as emogdes do consumidor, conectando-o & marca ou produto.
E uma estratégia poderosa, pois as historias podem evocar emogdes que influenciam a decisdo
de compra de forma mais efetiva do que a logica pura, ja que a maioria das compras ¢

impulsionada pela emogao.

* Psicologia das Cores: A Psicologia das Cores desempenha um papel central no
neuromarketing, uma vez que as cores ndo se limitam a um aspecto estético, mas funcionam
como estimulos capazes de ativar respostas emocionais e cognitivas no subconsciente do
consumidor. Ao influenciar percepcdes e despertar associagdes simbolicas, as cores contribuem
diretamente para a construgdo de confianga, desejo e identificagdo com a marca. Um exemplo
expressivo ¢ o da Apple, que ao langar os iMacs em cores vibrantes inspiradas em balas,
explorou a conexao emocional entre estimulos visuais e prazer, transformando simples escolhas
de design em gatilhos inconscientes de consumo. Esse caso evidencia como a aplicagéo
estratégica das cores pode ir além da estética, tornando-se um diferencial competitivo para

potencializar o desejo de compra e fortalecer a relagdo do consumidor com a marca.

De acordo com Lindstrom (2009), essas ferramentas potencializam os resultados de
vendas no mercado consumidor, pois permitem o conhecimento dos desejos e das necessidades

dos clientes de forma mais direta e eficaz.
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6 ESTRATEGIAS APLICADAS DE NEUROMARKETING PARA INFLUENCIA E
CONVERSAO

6.1 Os 4Ps do Neuromarketing

Os tradicionais 4Ps do marketing — Produto, Prego, Praga ¢ Promogdo — sdo revisitados
sob a otica do neuromarketing para maximizar sua eficacia. Essa abordagem reconhece que
cada um desses elementos pode ser otimizado para ressoar com 0S processos cerebrais
inconscientes dos consumidores, influenciando suas percepgdes, desejos e decisdes de compra
de maneira mais poderosa do que as estratégias baseadas apenas na logica e racionalidade. Ao
incorporar insights da neurociéncia, o neuromarketing oferece uma estrutura que permite
aperfeigoar cada P e potencializar os resultados das estratégias de marketing, conforme
discutido por Chavaglia Neto, Ramalheiro e Filipe (2012). Neste capitulo, cada um dos 4Ps foi

explorado individualmente sob a 6tica do neuromarketing.

6.1.1 Produto

No neuromarketing, o Produto vai muito além de suas caracteristicas funcionais; ele é
visto como um complexo de estimulos capazes de ativar emogdes, memorias e desejos
inconscientes no consumidor. A otimiza¢do do produto sob essa perspectiva envolve diversos

aspectos:

1. Design e Embalagem Emocional: O neurodesign, area correlata ao neuromarketing,
aplica insights da neurociéncia e da psicologia para criar designs eficazes que ativam
areas do cérebro ligadas a confianga ¢ desejo. Testes com eye-tracking e EEG sdo
utilizados para avaliar a atratividade visual e o impacto emocional de embalagens e
formatos, garantindo que se destaquem nas prateleiras e captem a atencdo do
consumidor de forma eficaz.

2. Marketing Sensorial: O marketing sensorial como ja mencionado, utiliza os cinco
sentidos humanos — visdo, audicdo, olfato, tato e paladar — para provocar sensagdes e
emogdes no consumidor, criando experiéncias memoraveis que fortalecem a percepgao
de valor e a fidelizagdo. Um aroma caracteristico em um produto, pode gerar uma
associacdo olfativa forte e imediata, influenciando o desejo de compra no nivel
inconsciente. A combinag@o de estimulos sensoriais (visuais, auditivos, olfativos) pode
seduzir os consumidores e influenciar a compra, atuando sobre a fisiologia e tornando

o ato de compra uma imposigao exigida pelo organismo.
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3. Identidade de Marca e Reconhecimento ("Marca Quebravel"): Marcas que
constroem uma identidade tdo forte que seus produtos sdo reconheciveis mesmo em
partes ou sem a logomarca visivel sdo consideradas "quebraveis". A Apple ¢ um
exemplo classico, onde a forga de sua conexdo emocional é tamanha que a imagem e a
experiéncia da marca sdo intrinsecas ao produto. Essa conexdo ¢é reforcada pela
capacidade de evocar memorias e associagdes subconscientes.

4. Simplicidade: O neuromarketing valoriza a eliminagdo de obstaculos no processo de
decisdo, refletindo o principio de que "menos ¢ mais". Produtos com design intuitivo e
processos simplificados reduzem a ansiedade do consumidor e facilitam a escolha, pois
diminuem o esfor¢o cognitivo necessario. Ao evitar etapas desnecessarias e oferecer
caminhos diretos, essas estratégias se alinham ao funcionamento rapido e automatico

do Sistema 1 do cérebro, que tende a privilegiar decisdes intuitivas e imediatas.

A metrificacdo da resposta emocional gerada por produtos e embalagens ¢ uma
tendéncia crescente, permitindo avaliar como o produto € percebido, se seu posicionamento esta
alinhado a categoria, se chama a atengéo, qual é o valor percebido e qual é a resposta emocional
que gera. Essa andlise detalhada é crucial para que as empresas otimizem seus produtos e
embalagens para que ndo apenas atraiam a ateng¢do visual, mas também evoquem as emocgdes e
associagdes inconscientes desejadas, capitalizando a influéncia dominante do inconsciente nas

decisdes de compra.

6.1.2 Preco

O Prego, na perspectiva do neuromarketing, ndo ¢ apenas um valor monetario objetivo,
mas um estimulo que aciona vieses cognitivos ¢ emogdes que distorcem a percepgdo de valor
do consumidor. A estratégia de precificagdo, portanto, deve ser cuidadosamente elaborada para

influenciar o cérebro subconsciente:

1. Viés da Ancoragem: Este ¢ um dos vieses mais poderosos aplicados ao prego. A
tendéncia de confiar excessivamente na primeira informagao recebida (a "ancora")
influencia dramaticamente os julgamentos subsequentes.

* Preco Original Riscado: Apresentar um produto com seu prego original
riscado, ao lado de um prego com desconto, faz com que o preco original
atue como uma ancora. O consumidor percebe o desconto como uma
economia significativa e o produto como uma "oferta imperdivel". Isso ¢é

amplamente utilizado em e-commerces.
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*  Preco Mais Caro Primeiro: Ao oferecer uma linha de produtos ou servigos,
a apresentacdo da op¢do mais cara no inicio pode tornar as opgdes
subsequentes (mais baratas) mais atrativas e razoaveis. O item mais caro
ancora a percep¢ao de valor dos outros produtos.

» Ofertas de Valor Unitario: Estratégias que apresentam um prego que faz o
valor unitdrio parecer uma economia (por exemplo, um pacote de 30
desodorantes por R$ 30 versus 14 por R$ 14) podem aumentar a propensio
a compra em volume, mesmo sem uma necessidade real.

2. Aversdo a Perda: A dor de perder algo ¢ sentida duas vezes mais intensamente do que o
prazer de ganhar algo de igual valor. Esse medo de perder ¢ um motivador mais potente
do que a perspectiva de ganho.

*  Promogdes de Escassez e Urgéncia: Mensagens como "ultimas unidades",
"oferta por tempo limitado" ou "ndo perca essa oportunidade" exploram a
aversdo a perda, criando um senso de perda iminente que aumenta a
propensao a compra impulsiva. Isso ativa um instinto emocional especifico,
influenciando a percepg¢do de valor e a necessidade de agir rapidamente.

3. Percepgdo de Valor Emocional: O neuromarketing ajuda a entender como os impulsos
inconscientes, como a emogdo ¢ a percepgdo de valor distorcida por vieses, afetam a
decisdo de compra. A metrificagdo da resposta emocional gerada pelo produto permite
determinar o valor percebido pelo consumidor, que nem sempre ¢ racional. O estado
emocional do consumidor (ansiedade, humor) pode impactar significativamente a

decis@o de adquirir um produto.

Ao utilizar o neuromarketing para analisar a influéncia da irracionalidade humana na
tomada de decisdo, as empresas podem verificar a existéncia do efeito de ancoragem e a
influéncia do contexto (positivo ou negativo). Isso permite formular estratégias de precificagdo
mais eficazes, que ressoem com esses vieses de forma ética, tornando as campanhas mais

assertivas e criando produtos mais uteis e significativos para o consumidor.

6.1.3 Praca

A Praca, ou o ponto de venda (fisico ou digital), ¢ o ambiente onde o consumidor
interage com os produtos e a marca. O neuromarketing foca em otimizar esse ambiente para
influenciar o comportamento de compra, considerando a forma como o cérebro processa

estimulos espaciais e sensoriais:



55

1. Disposigdo de produtos e planogramas: A organizagao e a disposi¢do dos produtos nas
prateleiras de supermercados s@o cruciais para captar a atengdo em um cendrio de alta
competitividade. O viés de fixag@o central indica que as pessoas tendem a olhar para o
centro e escolher o meio das prateleiras, o que deve ser considerado no planograma de
exposicao. O neuromarketing pode influenciar a localizagio estratégica dos produtos na
loja para maximizar a visibilidade e o impacto.

2. Ambiente sensorial da loja: O marketing sensorial ¢ amplamente utilizado no ponto de
venda para criar uma experiéncia imersiva que estimule o desejo de compra.

* Aromas: O olfato ¢ um dos sentidos mais poderosos. O uso estratégico de aromas
pode direcionar o consumidor ao objetivo estratégico da marca, influenciando o
despertar da ateng@o e o processo de deciso.

* Sons e Musicas: Musicas com frequéncias especificas e sons marcantes podem
estimular areas do cérebro associadas ao prazer e a recompensa, provocando o
impulso de compra.

e Texturas e [luminagdo: As texturas dos produtos e a iluminacdo do ambiente
contribuem para a experiéncia sensorial e a percepgdo de valor.

3. Humanizac¢do do Atendimento e Vinculo com o Vendedor: A relagdo de acolhimento
gerada pelo vinculo com o vendedor e pelo atendimento na loja cria atalhos mentais que
impulsionam agdes. A proximidade com o cliente ¢ importante para direcionar os
esforgos de marketing de forma eficaz. Estratégias de neuromarketing podem ser usadas
para otimizar o treinamento de vendas, ensinando abordagens "amigaveis ao cérebro”
para estabelecer confianga e engajamento.

4. Experiéncia “Omnichannel”: O neuromarketing evidencia que o cérebro humano nio
distingue rigidamente entre experiéncias online e offline; ele processa estimulos
sensoriais, emocionais e cognitivos de maneira integrada, independentemente do meio
de interagdo. Nesse contexto, a experiéncia omnichannel, que unifica canais digitais e
fisicos para proporcionar uma jornada de consumo fluida e consistente, torna-se

estratégica para empresas que buscam otimizar o engajamento do consumidor.

Ao criar uma narrativa coesa em todos os pontos de contato, desde redes sociais e sites
até lojas fisicas, é possivel reforgar a memorizag@o da marca e estimular respostas emocionais
mais intensas. A consisténcia da experiéncia reduz a dissonancia cognitiva, aumenta a confianga

e facilita a tomada de decisdo, impactando positivamente a propensio & compra.
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Um exemplo pratico pode ser observado quando uma empresa produz contetido
educativo em um blog ou canal no YouTube e, de forma organica, direciona o publico para
outras redes sociais, como Instagram ou LinkedIn. Essa transi¢do ocorre de maneira natural,
pois o consumidor, ja engajado pelo contetido inicial, sente-se motivado a acompanhar a marca
em diferentes plataformas. Esse fluxo entre canais amplia o relacionamento com a empresa e
reforga a percepgdo de valor, ja que o interesse surge do proprio consumidor e ndo apenas de

estimulos persuasivos diretos.
6.1.4 Promocao

A promogdo abrange todas as atividades de comunicagdo que t€ém como objetivo
informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre produtos e servigos. O neuromarketing
aprimora essa area ao focar na criacdo de mensagens que ativam emocgdes € processos

inconscientes no cérebro, indo além da eficacia da comunicagdo puramente logica.

1. Gatilhos Mentais ¢ Emocionais: O neuromarketing explora gatilhos que provocam
respostas cerebrais muitas vezes inconscientes, influenciando diretamente a tomada de
decisao.

* Escassez e urgéncia: Criam um senso de perda iminente, aumentando a
propensdo a compra impulsiva.

* Prova social e autoridade: Reforcam a seguranga na escolha com base no
comportamento de outros ou na credibilidade da marca.

* Outros gatilhos: Reciprocidade, compromisso e consisténcia, afinidade e
novidade, cada um ativando instintos emocionais especificos, influenciando
percepcao de valor, confianga e necessidade de agir rapidamente.

2. Construgdo de Narrativas: Mais do que apenas contar historias, o storytelling no
neuromarketing se baseia na criagdo de experiéncias que conectam emocionalmente o
consumidor a marca. Ao desenvolver uma sequéncia de mensagens ou conteudos que
despertam empatia, curiosidade, medo ou identificagdo, a empresa consegue manter a
atenc@o do publico e influenciar decisdes de maneira sutil, mas poderosa. A for¢a dessa
abordagem estd na capacidade de transformar informagdes em experiéncias
memoraveis, fazendo com que o consumidor internalize valores, perceba relevancia e

se sinta motivado a agir, sem perceber que esta sendo influenciado de forma consciente.
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3. Elementos Visuais, Auditivos e Sensoriais: A promogao utiliza simbolos, cores, textos,
sons e aromas para provocar atividades cerebrais que resultem na acdo desejada, como
a compra.

4. Personalizagdo e relevancia: Oferecer recomendagdes e experiéncias adaptadas as
preferéncias individuais do consumidor ¢ um diferencial. Plataformas como a Netflix,
por exemplo, utilizam algoritmos e insights de neuromarketing para personalizar

contetdos, mantendo o engajamento e fortalecendo a lealdade.

A aplicacdo dessas estratégias permite as empresas potencializar suas campanhas
publicitarias, compreendendo como o cérebro reage aos estimulos e quais elementos geram

maior destaque, engajamento emocional e propensao a agao.
6.2 Criacao de Experiéncias Multissensoriais

O nucleo do branding sensorial esta na integragdo de estimulos multissensoriais. O
cérebro humano processa informagdes de forma integrada e tende a consolidar mais fortemente
experiéncias que ativam multiplos sentidos simultaneamente. Quando cores, sons, aromas,
texturas e sabores s3o combinados de forma estratégica, diferentes redes neurais sdo ativadas e
associadas entre si. Com repeticdo, essas conexdes fortalecem sinapses e reforcam a memoria
da marca. Essa integracao sensorial cria o que Lindstrom (2009) chama de “pegada de marca”
no cérebro: experiéncias Ginicas ¢ combinadas que fazem o consumidor lembrar de uma marca
especifica e esquecer das concorrentes, ja que o cérebro tende a otimizar sua atengdo e foco

para informagdes consideradas mais relevantes.

Segundo Hazeldine (2024), o cérebro busca respostas rapidas e intuitivas, tornando a
combinagdo sensorial um poderoso atalho para influenciar decisdes de maneira eficiente e

emocional. A seguir, detalham-se os sentidos e sua integracdo:

Visdo: O sentido mais explorado no marketing, dada a preferéncia do cérebro por
imagens em detrimento de palavras, especialmente em sua parte mais irracional. O design de
produtos e embalagens exerce influéncia significativa na primeira impressio e na percepgdo de
valor. O neurodesign aplica insights da neurociéncia para criar designs que ativam areas ligadas
a confianca e desejo. Cores vibrantes, tipografias estratégicas e videos imersivos fortalecem o

impacto emocional e ajudam na consolidagdo da memoria da marca.
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Olfato: Entre os sentidos, o olfato tem grande capacidade de evocar memorias e
emocdes. Aromas caracteristicos podem direcionar a aten¢do, despertar interesse e reforgar

associagdes positivas com a marca, influenciando decisdes de forma subconsciente.

Audicao: Sons e musicas especificas ativam areas do cérebro associadas ao prazer e a
recompensa. A trilha sonora de uma loja ou propaganda pode modificar o humor do

consumidor, gerar familiaridade e aumentar a lembranga da marca.

Tato: A textura de produtos e embalagens, ou a sensagdo ao interagir com materiais no
ponto de venda, desperta emogdes e influencia a percepgao de qualidade e valor, refor¢cando a

experiéncia sensorial de forma concreta.

Paladar: Diretamente ligado a produtos alimenticios, o paladar também pode ser
estimulado indiretamente, por exemplo, por degustagdes que criam experiéncias memoraveis.
Estudos avangados analisam como sabores e aromas se conectam a respostas emocionais no

cérebro, influenciando percepcao de satisfagdo e desejo de compra.

A combinagao estratégica de todos os sentidos é a chave para transformar o consumo
em uma experiéncia sensorial profunda e memoravel, Lindstrom (2009). Além disso, a
integracdo dessa abordagem em experiéncias multicanal ou omnichannel potencializa ainda
mais o impacto, criando uma vivéncia fluida e consistente em ambientes fisicos e digitais.
Experiéncias coesas em todos os pontos de contato aumentam o engajamento emocional,
facilitam a memorizagdo da marca e reforgam a preferéncia subconsciente, tornando o

consumidor mais propenso a escolher a marca em futuras decisdes de compra.
6.3 Neurodesign e Otimiza¢ao de Interfaces

O comportamento do consumidor na era digital ¢ predominantemente inconsciente,
emocional e guiado por heuristicas, tornando essencial uma abordagem de design que considere
como o cérebro processa informagdes, reage a estimulos e toma decisdes de forma intuitiva. O
Neurodesign surge como uma disciplina estratégica dentro do neuromarketing, combinando
neurociéncia, psicologia cognitiva e principios de design para criar produtos, interfaces e
experiéncias digitais que ndo apenas atraem a atengdo, mas influenciam percepgdes,

engajamento e decisdes de compra no nivel subconsciente.



59

6.3.1 Aplicagdo da neurociéncia no design

O neurodesign utiliza insights sobre funcionamento cerebral e comportamento humano
para guiar a criacdo de experiéncias visuais, tateis e sensoriais. O objetivo € compreender quais
estimulos geram respostas emocionais, aumentam confianga e favorecem a tomada de decisdo,

conforme discutido por Bridger (2018).

Preferéncia visual do cérebro: O processamento visual domina a percepg¢ao humana, e
o cérebro prioriza imagens em relagdo a palavras, principalmente na parte mais instintiva do
sistema cerebral. Por isso, designs claros, organizados e visualmente impactantes atraem

atencdo, facilitam a memorizagao e influenciam a percepgéo de valor.

Impacto emocional e indugdo de confianga: Elementos de design esteticamente
agradaveis ativam areas cerebrais associadas a prazer, confianga e desejo. Pequenos detalhes,
como cores estratégicas, tipografia, microanimagdes e texturas, funcionam como indutores

emocionais ndo conscientes, refor¢ando o engajamento sem que o consumidor perceba.

Primeira impressdo: A percepgao inicial de um produto, embalagem ou interface digital
exerce efeito desproporcional sobre julgamentos subsequentes. A aten¢do aos primeiros
segundos de contato permite criar experiéncias memoraveis, aumentando a probabilidade de

continuidade da interagdo.

Além disso, o neurodesign considera que o cérebro busca otimiza¢do cognitiva,
priorizando estimulos relevantes e descartando informagdes supérfluas. Designs que alinham
clareza, relevancia e estética ndo apenas captam aten¢do, mas também economizam energia

mental do usuario, resultando em decisdes mais rapidas e intuitivas.
6.3.2 Otimizac¢ao de interfaces digitais

De acordo com Moutinho ¢ Menezes (2023), no contexto digital, o neurodesign se
aplica para criar interfaces intuitivas, envolventes e otimizadas, levando em consideracdo que

os usuarios digitais s3o visuais, impacientes e orientados por habitos subconscientes.

I.  Primeira impressio online: A homepage ou landing page determina se o
usudrio permanecera ou saird da plataforma. Uma interface limpa, com
hierarquia visual bem definida, direciona a ateng@o para elementos estratégicos

€ aumenta o engajamento inicial.
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II.  Processamento visual e foco de atencdo: O cérebro digital tende a escanear
rapidamente contetido. Layouts bem estruturados, uso estratégico de cores,
icones, imagens e micro interacdes ajudam a guiar a aten¢do e priorizar
informagdes relevantes.

III.  Interatividade e experiéncias sensoriais: Combinar estimulos visuais,
auditivos e tateis aumenta a imersdo, fortalece a memoria ¢ melhora a
experiéncia do usuario. Por exemplo, animagdes sutis de carregamento, efeitos
sonoros discretos e feedback tatil em aplicativos proporcionam sensagdes que
conectam emocionalmente o usuario a interface.

IV.  Personalizacdo e relevancia: Interfaces adaptadas ao comportamento do
usuario, como recomendagdes de produtos ou conteudos personalizados, criam
experiéncias mais significativas e incentivam o consumo continuo.

V. Gamificacio e microexperiéncias: Elementos de jogo, pontuagdes e
recompensas estimulam a participagdo ativa do wusudrio, reforcando
comportamentos desejados ao longo do tempo.

VI.  Testes e ferramentas de otimizagdo: Técnicas como eye-tracking, A/B testing
e softwares de neurotestes preditivos permitem identificar padrdes de ateng@o,
validar hipdteses e ajustar designs para maximizar engajamento, conversdes e
satisfacao do usuario.

VII.  Integracio multicanal: Experiéncias digitais otimizadas ndo existem
isoladamente. O neurodesign reconhece que o cérebro integra experiéncias
online e offline, refor¢gando o valor da marca em todos os pontos de contato, seja

no e-commerce, redes sociais ou pontos de venda fisicos.

O neurodesign ndo se limita a tornar produtos ou interfaces “bonitos”; ele transforma
interagdes em experiéncias cognitivamente eficientes, emocionalmente envolventes e
memoraveis. Ao combinar insights sobre aten¢do, emog¢do, memoria e processamento

subconsciente, as empresas conseguem:

Em um mercado altamente competitivo, a aplicacdo do neurodesign permite que as
marcas se destaquem, oferecendo experiéncias memoraveis que combinam estética,
funcionalidade e estimulos sensoriais, fortalecendo a presenga da marca no cérebro do

consumidor e promovendo decisdes de compra de forma ética e eficaz.
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7 ASPECTOS ETICOS E PERSPECTIVAS FUTURAS DO NEUROMARKETING

O neuromarketing ¢ uma disciplina relativamente recente para compreender os
processos inconscientes que influenciam grande parte das decisdes de consumo. Compreender
esses mecanismos pode proporcionar as empresas uma poderosa vantagem estratégica, mas
também levanta questdes éticas significativas. Ao acessar e interpretar respostas cognitivas e
fisiologicas dos consumidores, surge a necessidade de refletir sobre os limites do uso dessa
informacao, garantindo que as técnicas ndo comprometam a autonomia, a privacidade ou o bem-

estar do individuo.

A ética no neuromarketing vai além da reflexdo filosofica, sendo uma exigéncia pratica
para consolidar a confianga publica e assegurar a legitimidade da disciplina. A responsabilidade
do profissional de neuromarketing consiste em utilizar os insights obtidos de forma a criar valor
real para o consumidor, desenvolver produtos e servigos que atendam as necessidades e desejos
inconscientes e aprimorar a comunica¢do de forma transparente, evitando manipulagdes. O
objetivo ndo € controlar mentes ou induzir decisdes contra o interesse do individuo, mas
compreender desejos e motivagdes humanas para promover experiéncias mais significativas e

benéficas.

Preocupagdes com a privacidade e a autonomia do consumidor s@o centrais nesse debate
ético. Técnicas como EEG, fMRI e monitoramento fisiologico podem revelar padrdes de
resposta que indicam emogdes e intengdes ndo expressas verbalmente. Apesar de ndo serem
capazes de "ler mentes", esses métodos permitem identificar gatilhos inconscientes que podem
influenciar decisdes de compra. Assim, torna-se essencial que os dados sejam coletados e
utilizados de forma transparente e com consentimento informado, garantindo que o consumidor

compreenda como suas informagdes estdo sendo aplicadas.

Além das questdes éticas, o neuromarketing enfrenta desafios praticos significativos. O
alto custo das pesquisas, a complexidade dos equipamentos e a necessidade de profissionais
especializados limitam o acesso da maior parte das empresas. A consolidagdo académica da
area ainda estd em desenvolvimento, com escassez de estudos empiricos robustos que utilizem
técnicas relacionadas. A interpretagdo e a generalizagdo dos resultados também representam
obstaculos, dado que o cérebro humano ¢ altamente flexivel e influenciado por fatores culturais

¢ individuais, o que torna os insights dependentes de contexto.
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Apesar desses desafios, o potencial do neuromarketing é vasto, impulsionado por
inovagoes tecnoldgicas e tendéncias emergentes. A integra¢do de inteligéncia artificial e
machine learning permite analisar grandes volumes de dados e prever comportamentos com
maior precisdo, enquanto metodologias hibridas que combinam técnicas neurocientificas e
comportamentais oferecem uma compreensdo mais completa da atengdo, motivagdo e
memoriza¢do dos consumidores. A personaliza¢do de experiéncias, tanto em ambientes fisicos
quanto digitais, e a aplicacdo de principios de neurodesign possibilitam otimizar interfaces,
embalagens e campanhas de forma a ativar emogdes, confianga e desejo de forma

subconsciente.

O futuro do neuromarketing também aponta para uma expansdo além do consumo
tradicional, alcangando areas como saude, educacdo e politicas publicas, onde compreender

comportamentos inconscientes pode contribuir para o bem-estar social.

O neuromarketing pode ser compreendido como uma ferramenta estratégica poderosa,
capaz de criar experiéncias mais significativas e eficazes, mas seu desenvolvimento deve estar
sempre pautado por diretrizes éticas rigorosas. A aplicagdo responsavel, que respeita a
privacidade e a autonomia do consumidor, garante que os insights da disciplina sejam utilizados
para beneficiar individuos e sociedade, evitando manipulagdes e promovendo uma relagdo mais
transparente e duradoura entre marcas e consumidores. Apesar das barreiras atuais, seu
potencial para transformar o marketing ¢ a relagdo com o consumidor continua a crescer,
consolidando o neuromarketing como uma necessidade no mercado contemporaneo e no futuro

proximo.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

O campo de estudo que conjuga a neurociéncia e o marketing, denominado
neuromarketing, pode ser visto como uma evolugdo importante na compreensdo da complexa
logica do consumo e da tomada de decisdo. Essa integragdo entre areas distintas demonstra o
avango do conhecimento cientifico aplicado a administragdo e ao comportamento do
consumidor. O objetivo geral deste trabalho foi analisar a aplicagdo do neuromarketing como
ferramenta para influenciar as decisdes de compra dos consumidores e, consequentemente,
aumentar as taxas de conversdo. Por meio da revisdo de literatura, observa-se que esse objetivo
foi alcancado ao demonstrar que as abordagens tradicionais de pesquisa de mercado
frequentemente esbarram na limitacdo de depender do relato consciente do individuo. O
neuromarketing, ao rastrear o cérebro, oferece ferramentas capazes de decodificar pensamentos,
sentimentos e desejos que impulsionam as escolhas, permitindo que as praticas mercadologicas
organizacionais se tornem mais assertivas e efetivas. A literatura indica que o aspecto emotivo
¢ fundamental para o cérebro selecionar o que tem valor, reforcando que a emogdo precede e

orienta a razao nas decisdes de consumo.

A andlise da literatura permitiu contemplar cada um dos objetivos especificos propostos.
Primeiramente, explicar os principais conceitos e principios do neuromarketing relacionados ao
comportamento do consumidor foi possivel por meio da elucidagdo de que o cérebro humano,
no processo decisorio, prioriza o Sistema 1, que opera de forma rapida, automatica e emocional,
em detrimento do Sistema 2, que € lento e racional. A teoria do cérebro trino, citada nos estudos,
sugere que as decisdes de consumo sdo amplamente influenciadas pelo sistema limbico
(emogdes) e pelo cérebro reptiliano (instintos). O contexto, a incerteza e a aversdo a perda
também sdo fatores que a literatura indica que influem na decisdo do consumidor. Em segundo
lugar, foi possivel identificar as técnicas neurocientificas mais relevantes utilizadas na pesquisa
em neuromarketing para avaliar rea¢des e estimulos mercadologicos. Observa-se que a fMRI
(Imagem por Ressonancia Magnética Funcional) e o EEG (Eletroencefalografia) sdo os
métodos de rastreamento cerebral mais citados, por permitirem a coleta de respostas fisiologicas
que contornam o filtro cognitivo consciente. Complementarmente, ferramentas como o eye-
tracking (rastreamento ocular) e as medigdes biométricas, como a GSR (Resposta Galvanica da
Pele), sdo utilizadas para analisar a atengdo visual e a intensidade das reagdes emocionais. Além
disso, ao analisar de que forma as estratégias baseadas em neuromarketing podem ser

implementadas para influenciar o processo decisério do consumidor no ponto de venda ou
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online, visando aumentar as conversdes, a revisao aponta para o uso de estratégias que buscam
criar vinculos emocionais, simplificar o processo de compra e identificar oportunidades e

tendéncias de aplicacdo, considerando o potencial ético e estratégico desse campo.

Entre essas oportunidades, destaca-se o aprimoramento das pesquisas mercadologicas.
As organizagdes podem integrar métricas implicitas, como as obtidas por técnicas
neurométricas, a métodos comportamentais tradicionais, captando respostas fisiologicas
involuntarias que revelam reagdes emocionais antes do processamento consciente. Essa
integrag@o permite compreender os fatores determinantes da decisdo de consumo e aperfeigoar
campanhas, produtos e comunicagdes. Ademais, o neuromarketing pode ser utilizado de forma
preventiva, avaliando o impacto emocional de embalagens, antincios e interfaces digitais antes

do langamento, o que possibilita ajustes mais precisos e eficazes.

Outra oportunidade refere-se a criagdo de vinculos emocionais e experiéncias sensoriais.
Considerando que as decisdes de compra sdo orientadas por emogdes, o uso de narrativas
envolventes ¢ elementos sensoriais pode fortalecer a conexdo entre marca ¢ consumidor. O
storytelling, nesse sentido, configura-se como uma ferramenta poderosa para despertar empatia
e identificacdo, enquanto o branding sensorial permite que empresas explorem os cinco
sentidos de forma estratégica, promovendo experiéncias marcantes ¢ memoraveis. Essa
dimensdo emocional favorece a fidelizagdo e contribui para a constru¢do de marcas mais

humanas e reconheciveis.

Observa-se que o design e a experiéncia do consumidor, tanto online quanto offline,
constituem dimensdes nas quais o neuromarketing apresenta grande potencial de aplicagdo. O
neurodesign propde o uso de insights da neurociéncia para desenvolver interfaces, embalagens
e ambientes que se alinhem a forma como o cérebro processa estimulos visuais e emocionais.
A simplificag@o cognitiva, a consisténcia entre os diferentes pontos de contato e a manutengio
de uma identidade sensorial coesa reforgam a memorizagdo da marca e facilitam o processo

decisorio do consumidor.

Ao apresentar a aplicabilidade desses conceitos em organizagdes de menor porte,
percebe-se que hd um campo expressivo de possibilidades para o uso do neuromarketing de
forma acessivel, criativa e estratégica. Pequenos empreendedores, mesmo com recursos
limitados, podem empregar fundamentos neurocientificos em ag¢des cotidianas, a fim de

compreender melhor o comportamento de seus consumidores e aprimorar a comunicagao entre



65

marca e publico. Uma pequena cafeteria, por exemplo, pode aplicar principios do
neuromarketing sensorial na composi¢do do ambiente, explorando aromas, cores € sons que
despertem emocdes positivas e memorias afetivas. O cheiro de café recém-moido, o uso de tons
quentes na decoragdo e uma trilha sonora suave podem ativar areas cerebrais associadas ao
conforto e ao prazer, tornando o espago mais acolhedor e convidativo. Esses estimulos, embora
simples, atuam sobre a experiéncia emocional do cliente, favorecendo o vinculo com a marca e

influenciando, de forma sutil, suas decisdes de compra.

Em ambientes digitais, os mesmos principios se mostram aplicaveis. O uso de imagens
com apelo emocional, frases curtas e diretas, ¢ elementos visuais que orientem o olhar do
usuario (como contrastes, setas ou icones) pode facilitar a navegacdo e gerar uma sensagao de
familiaridade e confianga. Pequenas empresas que compreendem o funcionamento dessas
heuristicas visuais podem desenvolver comunicagdes mais intuitivas, reforgando sua identidade
e estimulando o engajamento. Ainda, o uso de narrativas que expressem a origem da marca, os
valores do empreendedor ou a histdria por tras de um produto pode despertar emogdes e

transformar a simples compra em uma experiéncia simbolica.

A literatura também enfatiza a necessidade de reflexdo ética sobre o uso dessas
ferramentas. O neuromarketing deve ser compreendido ndo como instrumento de manipulagio,
mas como meio de aprimorar a utilidade e a relevancia dos produtos e servigos oferecidos. A
adog@o de praticas transparentes ¢ baseadas na persuasdo ética consolida uma imagem
corporativa positiva e sustentavel, evitando interpretagdes negativas sobre a intengdo de
controle do consumidor. Nesse sentido, a confianga e a autenticidade tornam-se pilares de uma
aplicagdo responsavel do neuromarketing, contribuindo para o fortalecimento da reputagdo e da

credibilidade organizacional.

Negocios que demonstram autenticidade, transparéncia e empatia em suas interagdes
tendem a ativar respostas emocionais positivas, associadas a lealdade e a gratiddo. Assim, a
comunicagdo deixa de se limitar ao carater persuasivo e passa a incorporar dimensdes
relacionais e éticas, em consonancia com uma visdo mais humanizada do marketing. Dessa
forma, o neuromarketing, quando orientado por principios éticos e aplicado com sensibilidade
as realidades locais, pode ser um aliado estratégico também para os pequenos empreendedores.

A incorporagdo de estimulos sensoriais, elementos narrativos e recursos visuais alinhados a
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cognicdo e as emogdes humanas permite que esses negocios construam experiéncias mais

significativas e coerentes com o modo como o consumidor realmente pensa, sente e decide.

Diante do exposto, o neuromarketing pode ser compreendido como uma ferramenta
analitica que aprimora o entendimento da condi¢do humana no contexto de consumo e permite
o desenvolvimento de estratégias mais personalizadas e envolventes, fortalecendo o vinculo
entre marca ¢ consumidor de forma duradoura. Trata-se de um campo em continua expansao,
que alia ciéncia e sensibilidade humana, e cujo avanco pode contribuir para praticas

mercadoldgicas mais conscientes, inovadoras e orientadas ao bem-estar coletivo.

Apesar das contribui¢cdes tedricas apresentadas, este estudo apresenta algumas
limitagdes que devem ser consideradas. A pesquisa foi desenvolvida a partir de revisdo de
literatura, o que restringe a realizagdo de andlises empiricas diretas sobre o impacto das
estratégias de neuromarketing no comportamento do consumidor e limita a possibilidade de
generalizagdo ampla dos resultados. Além disso, a auséncia da aplicagdo pratica de
instrumentos neurocientificos, como a eletroencefalografia (EEG), a ressonancia magnética
funcional (fMRI) e o rastreamento ocular (eye-tracking), impossibilitou a obten¢do de dados

fisiologicos primarios, tornando a analise dependente de evidéncias previamente publicadas.

Nesse sentido, recomenda-se que pesquisas futuras avancem para estudos empiricos,
com delineamentos experimentais e quase-experimentais, a fim de aprofundar a compreensao
das respostas cognitivas e emocionais dos consumidores diante de estimulos mercadologicos.
Sugere-se, ainda, o desenvolvimento de investigagdes com amostras mais amplas e
diversificadas, bem como o aprofundamento das reflexdes acerca dos limites éticos da aplicagdo
do neuromarketing, especialmente no que se refere a transparéncia, a autonomia do consumidor

e a responsabilidade das organizagdes no uso dessas ferramentas.
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