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Resumo: O estudo das técnicas de neuromarketing vem proporcionando aos profissionais de
marketing um melhor entendimento em relacdo ao comportamento, escolhas e preferéncias,
bem como aos estimulos que influenciam no consumo, o que vem a ser um diferencial para as
empresas que procuram se destacar no mercado desenvolvendo estratégias, através desse
estudo, para alavancar vendas e conseguir cativar os consumidores. Buscando compreender a
relacdo do neuromarketing com o comportamento do consumidor, este trabalho tem como
objetivo apresentar a aplicabilidade do neuromarketing no escopo da area de marketing. Nesse
sentido, apos a leitura e andlise qualitativa os artigos foram classificados em trés grandes
grupos: Comportamento do consumidor, Marketing, Neuromarketing e Etica, e, Composto

mercadologico.
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Abstract: The study of neuromarketing techniques has provided marketers with a better
understanding of behavior, choice and preference, as well as the stimuli that influence
consumption, which is a differential for companies seeking to stand out in the market by
developing using this study to leverage sales and manage to captivate consumers. Seeking to
understand the relationship between neuromarketing and consumer behavior, this work aims to
present the applicability of neuromarketing in the scope of the marketing area. In this sense,
after reading and qualitatively analyzing the articles, they were classified into three large
groups: Consumer Behavior, Marketing, Neuromarketing and Ethics, and Marketing
Compound.
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1 INTRODUCAO

Marketing, segundo Gorlich (2014), “é o processo de comunicar o valor de um produto
ou servico para os clientes, com o objetivo de vender o produto ou servico apresentado”. Ainda
conforme o autor, a partir da década de 90, muito se avancou em relacdo ao conhecimento sobre
o cérebro, sendo, portanto, produzido uma imensa quantidade de informacdes sobre “a ciéncia
do cérebro”.

A evolucdo na area dos estudos neuroldgicos, originou a linha em que mais ha estudos
em Marketing, o Neuromarketing, que com o objetivo de entender o inconsciente humano,
desejos de compras e suas motivacdes, por exemplo, procura usar técnicas sofisticadas de
investigacdo neuroldgica (LINDSTROM, 2009). O Neuromarketing surgiu da articulacéo entre
Neurociéncia e marketing, uma das principais areas de estudo da administracéo, que busca cada
vez mais entender o comportamento do consumidor, para obter melhores resultados em suas
acoes (EMERITUS, 2020).

Segundo a empresa especializada em Neuromarketing, Forebrain (2018), “90% de toda
informacao que chega ao sentido humano € processada de maneira inconsciente”. Visto que a
maioria das acbes humanas séo irracionais, as emocodes se tornam um fator importante na acéo
de compra e associacdo da marca. Conforme Gorlich (2014), a atencdo, o engajamento
emocional e a memoria séo os trés parametros de interesse da pesquisa do Neuromarketing ja
que esta area explora o desejo ou a repulsa de elementos de interesse do consumidor.

Dooley (2012) afirma que as técnicas de neuromarketing podem apoiar os profissionais
de marketing e publicidade para que eles realmente compreendam os consumidores e realizem
campanhas e produtos melhores. Lindstrom (2009) expde que ao entender o comportamento
subconsciente do consumidor se torna possivel obter poder sobre suas acGes tornando o
processo mais consciente.

Segundo publicacdo do site EadFaesa (2018), o neuromarketing € a uma area da
neurociéncia responsavel por entender como o cérebro humano funciona no processo de deciséo
de compra, identificando os desejos, emocdes, impulsos e motivacdes dos clientes, para que
empresas possam explorar boas estratégias de marketing e desenvolver produtos e campanhas
que impactem o consumidor. Com isso, o0 Neuromarketing busca entender como cada um desses
mecanismos € utilizado durante o processo de decisdo de compra. Esses métodos sdo
responsaveis por monitorar a resposta do organismo a um determinado estimulo, gracas ao qual

sdo capazes de indicar o que o cliente gosta e 0 que ndo gosta.
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Deste modo, percebe-se que € uma area de muito valor para as empresas, pois sabe-se

que grande parte das empresas exploram o marketing de forma insuficiente, Gorlich (2014), o
que as impede de alcancarem os resultados maximos que poderiam ser obtidos se elas
utilizassem estratégias como as do Neuromarketing.

Assim sendo, este trabalho objetivou estudar e analisar teorias existentes sobre o
Neuromarketing a fim de aprofundar o entendimento sobre a aplicagdo de métodos defendidos
por esses estudos e seus respectivos resultados na area de marketing, pesquisando trabalhos
nacionais ja realizados para que se torne possivel analisar o impacto desta variante nos
processos de compra do consumidor, uma vez que o Neuromarketing € uma area pouco
explorada pelas empresas, e tem um grande potencial para atrair novos clientes. E é de grande
importancia que continuem sendo realizadas novas pesquisas para dar continuidade nas
investigacbes sobre o tema e seus avangos, podendo visar outras areas, bem como,

comunicacéo, analise de produtos e navegagdo em websites.

2 REVISAO DA LITERATURA

Segundo Kotler (2006), “marketing ¢ a ciéncia ¢ a arte de explorar, criar e entregar valor
para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo com lucro.” Afirma ainda, que o Marketing
identifica as necessidades e desejos ndo realizados, além de definir, medir e quantificar o
tamanho do mercado alvo e o potencial de lucro.

O Neuromarketing, por sua vez, advem da neurociéncia, sendo um campo de estudo
relativamente novo, com seu surgimento em meados dos anos 1990, através de estudos de um
grupo de pesquisadores como Gerald Zaltman, médico e pesquisador de Harvard, o qual decidiu
usar aparelhos de ressonancia magnética para fins de marketing. Porém, a expressdo
neuromarketing somente passou a ser utilizada no ano de 2002, quando foi cunhada por Ale
Smidts, um professor de marketing na Erasmus University, em Roterdd, na Holanda
(EMERITUS, 2020).

De acordo com Lindstrom (2009), “o neuromarketing ¢ justamente a brecha que os
profissionais de marketing estavam esperando para conseguir compreender o que de fato
impulsiona os consumidores a comprar todos os dias.” Portanto, o Neuromarketing amplia 0s
estudos do Marketing sendo aplicado com ajuda dos estudos da neurociéncia, no qual o
entendimento do comportamento do cliente torna-se fundamental.

No inicio do século 20, o neuromarketing comecou a ganhar grande espaco, sendo hoje

amplamente usado para fins comerciais (LINDSTROM, 2009). Tal ciéncia, segundo o autor,
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busca examinar neurologicamente a condi¢cdo cerebral de um individuo quando exposto a

experiéncias de consumo, tornando possivel a visualizagdo das diversas zonas do cérebro
estimuladas. Diferentes aparelhos séo usados para a obtencdo desses resultados, dentre eles o
aparelho de ressonancia magnetica (IRM), que consegue tracar as atividades cerebrais e a
formacéo de sinapses e reacdes (CARVALHO, 2012).

Conforme Gorlich (2014), como a maioria do processo decisorio ocorre em nivel
subconsciente, o cliente é impactado e persuadido a tomar decisGes por emogoes, memdrias e
condicionamentos. Sendo assim, os estudos focam principalmente na observacéo de certas areas
cerebrais que séo ativadas ou suprimidas ao desejar uma marca ou produto, visando alcangar as
necessidades e desejos dos consumidores por meio da informacgdo passada, as quais, em sua
vasta maioria, chegam ao sentido humano e s&o processadas de maneira inconsciente
(FOREBRAIN, 2018).

O desenvolvimento do mercado vem mudando o modo tradicional de se vender. Se antes
0 produto era o principal atrativo, agora, fatores como os habitos do consumidor e até mesmo
praticas inconscientes sdo levados em consideracdo. Assim, uma vez que se muda o mercado,
o0s habitos de consumo igualmente sofreram mudancas. Hoje, ao escolher pela praticidade, as
pessoas estdo preferindo realizar suas compras pela internet ou, pelo menos, sair de casa com
uma ideia pré-estabelecida sobre os produtos que desejam adquirir (VENTURA, 2010).

Conforme Carvalho (2012), com o cliente cada vez mais bem informado e ja com
interesses pré-definidos, despertar o desejo de compra por impulso torna-se um grande desafio.
E fundamental, segundo Ventura (2010), compreender as preferéncias, o perfil, os habitos, as
experiéncias e os estimulos emocionais capazes de sensibilizar e motivar o seu consumo de
maneira imediata e espontanea. Tais variaveis nem sempre sdo conscientes e, por esse motivo,
demandam dos profissionais de marketing um entendimento aprofundado, tanto para captar a
atencdo, quanto para assegurar a relevancia dos produtos e marcas e converté-las em novas
vendas. Por conta disso, o neuromarketing ¢ uma area de conhecimento de imensuravel

importancia, o qual surgiu para auxiliar neste processo (VENTURA, 2010).
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3 METODOLOGIA

Este trabalho foi realizado a partir de uma revisao sistematica da literatura, e, por nao
buscar critérios inequivocos e sistematicos de analise critica, salienta-se que 0 mesmo nao
almejou o esgotamento das fontes de informagéo. A partir disso, com a finalidade de atingir o
objetivo desta pesquisa, o estudo foi executado como uma busca qualitativa dos dados e o
método utilizado consistiu em duas principais etapas sendo elas, selecéo e anélise.

A selecdo dos artigos para compor a revisdo, adotou como critério a busca de artigos
relacionados ao tema utilizando as publicacbes: Anpad, BBR, Portal Capes, Etic, Remark,
PMKT e Monografias, pelo fato das mesmas terem reconhecimento nacional e utilizacdo ampla
em pesquisas na area de gestdo e negocios. Para a busca dos artigos foi utilizada apenas a
palavra-chave “Neuromarketing”, tendo em vista que ¢ um assunto bastante abrangente, e
outros temas fugiriam da proposta deste trabalho. A busca foi realizada nos meses de agosto a
setembro de 2021. A primeira selecédo resultou numa amostra geral de 1148 documentos. Foram
adotados quatro filtros, sendo o primeiro a segmentacdo por artigos, idioma e trabalhos
publicados nos ultimos 8 anos (2012 a 2020).

Um segundo filtro foi aplicado a partir da leitura de titulos e resumos para a selecao e
exclusdo dos artigos duplicados, e que ndo continham estudos na area. Ja o terceiro passo foi
separar 0s artigos que ndo possuiam a palavra-chave “neuromarketing”. Por Gltimo, no quarto
filtro foi feita a leitura completa e sintetizacdo dos artigos. Concluiu-se no final, que 12 artigos
foram os mais relevantes. Para a analise, estruturou-se a sistematizacdo dos dados a partir da
identificacdo das publicacgdes (artigo, ano, autor, objetivo, abordagem tedrica, método utilizado

e resultados). A estrutura de revisdo encontra-se no Quadro 1.

Quadro 1 — Sistematizacdo das publicacGes

NUmero de
Artigos
126

Etapas Descrigéo

Portal Capes 1
BBR (Brasilian Bussines Review) 2
Scielo 1
Coletas de base de dados | ReMarK (Revista Brasileira de Marketing) | 5
(1148) PMKT 4
Monografias 1
ANPAD 4
ETIC 3
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Outros 1
1
Filtro 1 Area, Anos de 2012 a 2020 e Idioma 62
Filtro 2 Exclusdo de Duplicados Leitura, Titulos e 29
Resumos
Filtro 3 Separacgéo pe!a palavra-chave 19
Neuromarketing
Filtro 4 Leitura completa e Sintetizacdo 12

Fonte: o autor (2021).

Em relagdo aos artigos analisados, verificou-se que os 12 artigos analisados sao oriundos
dos periodicos citados conforme apresentado no Quadro 2, o qual representa a apresentacao dos

respectivos periodicos, quantidade e ano de publicacdo dos mesmos:

Quadro 2 — Monografias e artigos selecionados

Artigo / Periddico Quantidade Ano
Portal Capes 1 2014
BBR 1 2014
ANPAD 1 2016
ReMark 1 2014
ETIC/Toledo 1 2012
Monografia 4 2013, 2016, 2018, 2019
PMKT 1 2018
Univali 1 2018
Mackenzie 1 2018
Total de Artigos selecionados 12

Fonte: o autor (2021).
Por fim, este trabalho objetivou estudar e analisar teorias existentes sobre o

Neuromarketing a fim de aprofundar o entendimento sobre a aplicacdo de métodos defendidos
por esses estudos e seus respectivos resultados, para que, futuramente, empresas possam
aprofundar-se no seu contetdo e usufruir de sua importante funcdo para a obtencdo de novos

clientes.

4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta secdo, os artigos cientificos selecionados sdo apresentados de acordo com a
metodologia da pesquisa e sdo descritos os objetivos de pesquisa e seu desenvolvimento, 0s
métodos tedricos e os principais resultados. Nesse sentido, apos a leitura e analise qualitativa
os artigos foram classificados em trés grandes grupos: comportamento do consumidor,

Marketing, Neuromarketing e Etica, e, composto mercadoldgico, na sequencia apresentados.
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4.1 Comportamento do Consumidor

A questdo explorada inicialmente, segundo Colaferro e Cresciteli (2014), diz respeito a
quais novas informagdes podem ser obtidas no Neuromarketing e se elas ajudam a esclarecer o
conhecimento dos individuos ao oferecer mais suporte aos resultados apresentados.
“Garantindo assim, um melhor entendimento e evolugdo do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor” Colaferro e Cresciteli (2014).

Para isso, na pesquisa desses autores, foi utilizado o método de pesquisa exploratoria
envolvendo levantamento bibliografico sobre comportamento do consumidor e
Neuromarketing, visando a construcdo de um arcabouco tedrico sobre o tema, complementada
por uma investigacdo de campo. Na busca por aclarar as diferentes contribuicdes de pesquisas
de comportamento, os autores buscaram complementar com uma pesquisa de campo.

Ainda conforme Colaferro e Cresciteli (2014), cujo objetivo de seu estudo foi investigar
quais informagdes que podem ser obtidas por meio do Neuromarketing e se elas ajudam na
explicacdo do comportamento dos consumidores. O método adotado foi uma pesquisa
envolvendo levantamento bibliografico e pesquisa de campo por meio de grupo focal com 13
pessoas, envolvendo especialistas sobre 0 assunto. Em suma, o grupo focal concluiu que ambos
0s segmentos, académicos ou ndo, buscam informacédo em leituras. Os autores constataram que
0 neuromarketing pode sim oferecer ganhos no entendimento das rea¢fes dos consumidores.

Por fim, mencionam que ainda ha limitacbes no estudo, uma delas é o carater
exploratdrio da pesquisa, cujo ndo abrange amostra estatistica de académicos e instrumentistas,
outra limitacdo citada por eles é a falta de artigos consolidados sobre o assunto. E sugerem,
para pesquisas futuras, dar continuidade nas investigacdes sobre o tema e visando outras areas
bem como, comunicagéo, analise de protusos e navegacdo em sites.

Para os autores, Fagundes, Rocha e Silva (2018), realizaram uma pesquisa para
confirmar a funcionalidade de diversos pontos do Neuromarketing, bem como Brand Sense,
que tem como objetivo associar a marca com a emocao, Neurolinguistica, Storytelling, que é a
contacdo de histéria, e método ZMET, que lida com associa¢des relacionadas a alguma marca.
A pesquisa foi realizada na cervejaria Kruger em Belo Horizonte — Minas Gerais. Um primeiro
ponto abordado foi o0 uso de Storytelling, onde a cervejaria traz em suas paredes, com o uso de
imagens e texto, sua trajetoria e sua histdria, a cervejaria cria grande identidade com o publico-

alvo,
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Conforme Fagundes, Rocha e Silva (2018), no Storytelling, atributos como tradicéo e

originalidade trazem para o publico o aspecto de lider de mercado em seu segmento, e é
justamente essa a estratégia que foi trabalhada pela empresa, reafirmando a ideia do Storytelling
da marca, como, por exemplo, as frases: “1000 litros do melhor chope de Minas Gerais” e “Uma
tradicdo ndo comeca da noite pro dia, a perfei¢ao leva tempo™.

Com a anélise da Neurolinguistica do local, como por exemplo em frases relacionadas
ao uso de bebidas, torna o ambiente mais leve e amigavel, e o cliente, mesmo sem perceber,
associa a lembranca de graca e prazer ao local, pois o apelo humoristico, se bem realizado, é
capaz de gerar um elo emocional com o produto ou a marca.

Também Fagundes, Rocha e Silva (2018) mostra como foi utilizado o Brand Sense,
“Foram utilizadas estruturas em madeira e ferro no local, sendo a fachada da choperia inteira
em madeira, 0 que torna o ambiente aconchegante.”. Com isso, foi gerado um ambiente
diferenciado, atraindo o publico ndo sé pela cerveja e sim pela sensacdo que o ambiente passa
para o consumidor. Também foi ressaltado nesta pesquisa, o uso de Brand Sense no cuidado
com a audicdo, paladar, visdo, tato e olfato como fontes essenciais na captacéo e fidelizacdo do
cliente.

Por fim, foi implantado na cervejaria 0 método ZMET, ja que ele lida com associagdes
relacionadas a alguma marca, com isso, pode-se determinar os motivos das escolhas dos
consumidores. Na cervejaria foi implantada uma linha de cervejas “rock™, cuja ideia era
associar as bandas mineiras Skank e Tianastacia com a ideia de trazer seus simpatizantes e ter
mais afinidade com a marca de cerveja. Por fim concluem que, esses métodos aplicados, atraem
mais clientes e simpatizantes com a marca.

Nesta préxima monografia, Oda (2013) mostrou diversos métodos que podem ser
usados para estudar o Neuromarketing e tentar entender como o cérebro funciona no processo
de decisdo de compra e nos meios de comunicacdo. Num primeiro momento ela identifica quais
os modelos de pesquisa do neuromarketing, onde as principais sdo, Eye Tracking, onde é
monitorado para onde a pessoa olha, muito usado na analise de embalagens e disposi¢do de
produtos em prateleiras, a Eletroencefalografia (EEG) , que é amplamente usada para detectar
a ativacao de areas cerebrais durante a apresentacdo de estimulos.

Além dessas, ha também a Ressonancia Magnética funcional (fMRI), que consegue
medir a quantidade de sangue oxigenado em determinadas areas do cérebro, tornando possivel
ver atividades cerebrais, pois quanto mais certa regido do cérebro esta sendo utilizada, maior
sera a oxigenacdo da area, sendo assim, a parte do cérebro que estiver com maior atividade

indica as areas que contribuem para formar percep¢oes, decisfes e comportamentos. E, por fim,
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a Eletromiograma (EMG), que consiste na medicdo das respostas da face associadas a emocdes

inconscientes diante de estimulos de comunicacdo através de diversos sensores colocados em
locais da superficie da pele, acima dos musculos faciais, com isso é possivel medir mudancas
sutis de estados emocionais e mesmo quando € imperceptivel perceber as expressdes faciais,
usado por exemplo, para investigar respostas emocionais ao assistir comerciais de televisao.

Segundo Lindstrom (2009), amplamente citado neste artigo, em 2002, foi realizado uma
pesquisa com a DaimlerChrysler usando um aparelho de fMRI em consumidores enquanto viam
uma série de imagens de automoveis como Mini Coopers e Ferrraris. Quando os consumidores
viam imagens do Mini Cooper, uma pequena regido posterior do cérebro que reage a feicoes
faciais se ativava. Com isso, foi descoberto que a imagem do Mini Cooper ficava registrada na
mente dos consumidores como sendo um rosto adoravel. Dai vem o encanto do Mini Cooper
(LINDSTROM, 2009).

J& Pires (2016), retrata em sua Monografia realizada pelo Instituto Federal de S&o Carlos
- Sdo Paulo, atraves de pesquisa bibliogréfica, uma perspectiva sobre o neuromarketing e
estratégias de marketing que foram desenvolvidas pelos estudos ja realizados. Em seu texto, é
retratado que, segundo Camargo (2009), o consumidor tem uma relacdo com a marca que ainda
é dificil de ser percebida, pois a maior parte das motivacGes e agdes que movem 0 Seu
comportamento estdo escondidas no inconsciente da mente. O que o rastreamento cerebral
mostra é que as emoc¢des exercem grande influéncia nas escolhas e decisdes, pois é justamente
pelas emocgdes que o cérebro escolhe o que tem valor para nés (LINDSTROM, 2009). Com
isso, Pires (2016) destaca que o Branding sensorial

Lindstrom (2009) relata um estudo que foi realizado para verificar a influéncia dos
aromas no comportamento dos consumidores, em que foi colocado dois pares de ténis idénticos
em salas diferentes. Em uma das salas, utilizaram um aroma com uma fragréancia floral e, na
outra, sem nenhuma fragrancia. Os participantes analisaram o ténis em cada sala e depois
responderam a um questionario. Foi verificado que 84% optaram pelo ténis que estava na sala
aromatizada, mesmo sendo iguais. Foi verificado que, quando um aroma agradavel é
combinado a uma imagem que também nos agrada, além do cliente achar mais atraente essa
combinacéo, é mais facil para lembra-lo posteriormente, justamente por ter sido descoberto que
a ativacdo das regides cerebrais desencadeadas pelo odor sdo as mesmas ativadas por uma
imagem. Ou seja, quando é sentido o cheiro de algo, fazemos a visualizagéo desse objeto em
nossa cabeca (LINDSTROM, 2009).

No quesito marketing subliminar, Lindstrom (2009) cita trechos de um estudo realizado

com um grupo de pessoas, onde € rodado um video para elas verem, e em milissegundos do
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video surge a s palavras “Chocolate Hersheys”. Apds passar o video, realizaram uma pesquisa

durante os 10 dias seguintes e averiguaram que, para as pessoas que assistiram o video com a
mensagem oculta, ouve um aumento no consumo e chocolate de aproximadamente 20%. A
Partir disso, concluiu que, com esse resultado, pode-se enfatizar que o Neuromarketing tem
uma relacdo diretamente com o comportamento do consumidor, considerando que ele sempre
estd buscando maneiras de entender esses comportamentos, para criar novas estratégias de

vendas.

4.2 Marketing, Neuromarketing e Etica

No ambito do Neuromarketing versus ética, ha um grande debate sobra o quéo invasivas
podem ser as propagandas, pois, Como mexe com o subconsciente das pessoas, e nao é algo que
“¢ percebido” por elas, ha uma grande discussao até onde pode-se “invadir” as pessoas, com
isso é possivel analisar nos seguintes artigos, como isso pode ser mais controlado. Nesta sec¢éo,
seré retratado também os métodos de Neuromarketing.

Tendo como base uma monografia realizada em 2014, retirada do Instituto de Ciéncias
Neuroldgicas da Universidade Federal De Minas Gerais, onde € mostrado diversos meios de
como o Neuromarketing funciona nas pessoas, uma delas é o marketing sensorial, que pode ser
definido como o marketing que direciona a comunicagdo para os cinco sentidos do consumidor
(tato, visdo, olfato, paladar e audigé@o), com o objetivo de afetar suas percepcdes sobre produtos
e servicos influenciando assim as decisdes e experiéncias de compra. Sendo que a Vvisdo é o
sentido mais explorado, principalmente pelas embalagens e propagandas e meios de
comunicagéo.

Novas pesquisas vém surgindo sobre esse assunto, uma delas é de Daniel Kahneman
(2012), que tem demonstrado que as emocOes estdo associadas a todas as nossas acOes e
tomadas de decisdes, antes da razdo. No caso das decisGes de compras em torno de 80% das
compras sao feitas pelo impulso de uma emocao.

As empresas que usam esta ferramenta tentam se envolver com o consumidor,
associando o produto as estratégias de percep¢do por meio estimulos sensoriais que resultam
em um processo de compra mais satisfatorio e na fixacdo na memoria do consumidor. No
entanto, apesar do uso de tecnologias da neurociéncia, 0 Neuromarketing € como qualquer outra
nova area do conhecimento, ainda had muito o que aprender e Desenvolver para consolidar e

descobrir os reais beneficios.
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Ja nesta parte é retratado a ética no uso do Neuromarketing pelas empresas, por ser algo

que mexe com o subconsciente das pessoas, se questiona muito até quando é legal e ético essa
“invasdo”, Segundo os autores, Santos, Gongalves, Monteiro, € Gongalves Filho (2013), em seu
artigo publicado pela Revista Brasileira de Marketing, (ReMark), mostra a evolucéo do campo
do Neuromarketing a partir da neurociéncia; demonstra as técnicas de pesquisa utilizadas no
Neuromarketing; também o campo da neuroética e como pode-se refletir acerca das questdes
éticas relevantes a pratica do Neuromarketing. Alguns dos principais métodos listados nesta
pesquisa sdo: Eletroencefalograma (EEG), Ressonancia Magnética Funcional (fMRI), e
Tomografia de Emissao Positronica (PET), que mostra a atividade bioquimica do cérebro.

Para os autores, algumas das questfes que envolvem a neuroética dizem respeito as
aplicacdes praticas do Neuromarketing, ja o debate que a neuroética propde € sobre
aperfeicoamento humanao, identidade, privacidade, e desigualdade social, que para Levy (2008)
a neuroética se refere a reflexdo sobre as novas técnicas usadas pela neurociéncia, e também
como avancos alcancados pela neurociéncia afetam topicos mais tradicionais, bem como, a
moralidade; autocontrole; conhecimento e crencas.

Avriely e Berns (2010) propuseram uma série perguntas perturbadoras sobre a aplicacao
do neuromarketing, como: Serdo 0s negdcios capazes de ler a mente dos consumidores e
realizar agBes de marketing com base neste conhecimento no futuro? Ser& impossivel manter a
privacidade de sua mente no futuro? Havera discriminacdo das pessoas, baseada em suas
informac0Oes cerebrais? As pessoas podem ser sujeitadas a técnicas de marketing que agirdo no
nivel subconsciente do cérebro? E por fim, o neuromarketing sera utilizado para controlar o
consumidor? Com essas questdes pode-se concluir que existe sim uma briga entre a ética e o
uso do neuromarketing, pois 0 marketing por ser uma atividade empresarial com impactos na
sociedade, ndo pode ser usada sem nenhum valor e, estes devem ser responsaveis e éticos.

Neste presente artigo, as autoras, Shigaki, Gongalves e Santos (2017), destacam 0s
principais modelos utilizados para captar as reacdes do ser humano, que sao amplamente usadas
pela Neurociéncia, pois permite a medicao de rea¢des corporais, quimicas ou mecanicas do ser
humano.

Destacam-se como principais:

Eyetracking: cuja funcéo é registrar o movimento dos globos oculares mostrando onde
a atencdo do observador estd focada em determinado produto ou imagem, fazendo com que a
equipe de marketing possa elaborar um produto atrativo “aos olhos” do consumidor.

Reconhecimento facial: nessa técnica é observado por meio de cameras e software,

micromovimentos na face que os olhos humanos ndo conseguem ver, também pode ser
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utilizados eletrodos no masculo orbicular com o intuito de verificar o tipo de emocéo causada,

como felicidade, indiferenca, dor e tristeza.

Eletroencefalograma: onde na presenca de um determinado estimulo, os neur6nios
produzem uma pequena corrente elétrica que pode ser amplificada. Esta corrente tem padrdes
de frequéncia diferentes chamados ondas cerebrais, que estdo associados a diferentes estados
de excitacdo. Esses estimulos podem ser potencializados pela equipe de marketing, para trazer
uma sensacao indescritivel para o consumido ao adquirir o produto/servigo e o fidelizando.

O principal argumento favoravel ao uso do Neuromarketing no consumidor, refere-se
aos beneficios para os consumidores com a criagdo de produtos e servi¢os voltados para eles,
podendo fazer poupar tempo e dinheiro.

O segundo argumento positivo do uso do Neuromarketing € no componente
metodologico e pode ser compreendido por meio de duas abordagens: melhoria dos
procedimentos metodoldgicos e dos custos. Com isso pode-se dizer que o uso de técnicas de
neurociéncia oferece aos profissionais de marketing um conhecimento mais rico e menos critico
do que outras técnicas de pesquisa tradicionais.

Mas ha muitas criticas desfavoraveis sobre o uso do Neuromarketing, dentre as
principais sdo a visao minimalista a estimulos e respostas, a ética em seu uso, 0 Seu custo
elevado para fazer esse tipo de abordagem, a falta de habilidade dos pesquisadores, e imprecisao
dos resultados.

Com isso percebe-se 0 grande impasse que gera, pois ndo ha uma padronizacdo na
aplicacdo desses testes, e também a ética, pois € uma pesquisa muito evasiva, mas com o passar
dos anos pode-se perceber que, cada vez mais esta sendo utilizado esse tipo de pesquisa para as
marcas aprimorar suas propagandas e quem elas buscam atingir.

Neste artigo publicado por Mendonga, Kozicki e Coelho (2014), é discutido como o
Caodigo de Defesa do consumidor (CDC), busca estabelecer regras para a boa convivéncia e a
ndo violacdo da privacidade pessoal.

Em um mundo onde as pessoas sdo muito influenciadas pelas acGes dos marqueteiros,
onde todos estdo cercados por impulsos de marketing na forma de comerciais, lojas e produtos
competindo pela atencdo e dinheiro do consumidor. Essa inser¢do do marketing na vida social,
no cotidiano, faz com que seja preciso ter um filtro para separar o que é certo e errado na
elaboracdo das propagandas, por isso que existe 0 CDC, pois o que ele pretende ao instituir toda
uma regulamentacdo de marketing, é que ela seja exercida de forma que respeite o consumidor

e seus direitos, apresentando-se de forma clara e precisa, em que os valores que reinam numa
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relacio com o consumidor, quais informacdes de qualidade, confianca, respeito, séo

resguardadas e protegidas.

No artigo publicado por Parchen, Freitas e Meireles (2018), reitera como o
Neuromarketing tem se mostrado uma ferramenta que pode aumentar 0 consumo , uma vez que
usa uma visdo multidisciplinar para estudar o mecanismo das ondas cerebrais, bem como as
sinapses e regides onde ocorrem os estimulos, para determinar se a agdo humana é produzida
por meio de impulsos ou através do pensamentos puros. Conhecendo essas informagdes, o
provedor pode usar essas técnicas para moldar e direcionar o comportamento do consumidor,
com o objetivo de aumentar as vendas e a lucratividade.

Portanto, o neuromarketing claramente viola numerosas disposi¢des normativas
brasileiras, incluindo o principio constitucional da protecdo plena do consumidor, a dignidade
do ser humano, o meio ambiente ecologicamente equilibrado, e a boa-fé. Sem falar na Lei de
Defesa do Consumidor, ai o consumidor é submetido a clausulas injustas e vantagens
claramente desproporcionais e excessivas. Portanto, segundo os autores, para quem quiser
permanecer no mercado vai precisar encontrar uma forma justa e solidaria de remunerar sua
atividade, pois praticas comerciais ndo podem mais passar pela adocdo de técnicas de

neuromarketing, muito menos de Data Mining e de comprar e vender dados pessoais.

4.3 Composto Mercadologico

Nos ultimos anos, varias empresas vém tendo dificuldades para diferenciar seus
produtos da concorréncia. Para aprofundar esse problema, o consumidor esta se tornando cada
vez mais um ser complexo e informatizado, e, para as empresas estudar seu comportamento de
consumo tornou-se um grande desafio. Sabendo disso nesta secdo sera retratado como o
marketing subliminar pode ajudar neste quesito, gerando conex@o entre o produto e o
consumidor.

Neste primeiro artigo realizado por Andreasi (2012) pelo Encontro de inicializacdo
Cientifica da faculdade Toledo, de Presidente Prudente — S&o Paulo, analisou o historico do uso
de estimulos subconscientes, ou seja, subliminares, que diversas empresas empregaram em suas
estratégias de marketing. O termo “subliminar” surgiu em 1957 pelo americano Vance Packard
em seu livro The Hidden Persuaders.

Um dos principais bracos do Neuromarketing, € o marketing subliminar, ou Marketing

sensorial, cujo objetivo é utilizar, o tato, olfato, visdo e sentimento para atrair novos clientes,
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mas as mensagens subliminares sao capazes de, apenas ativar nossas necessidades existentes,

mas ndo pode criar novas.

J& Montague (2004) realizou uma pesquisa na qual descobriu que as declara¢des de um
grupo de pessoas que experimentaram "Pepsi” e "Coca-Cola" no teste ndo correspondeu a
resposta do céerebro. Isso significa que em um teste cego, a preferéncia geral foi pelo sabor
Pepsi, porém quando estes pegaram refrigerantes, olhando para seu logotipo, a preferéncia
recaiu sobre Coca-Cola, mostrando que os consumidores pensaram em suas memorias e
impressdes sobre a marca. O pesquisador concluiu entdo que a preferéncia das pessoas sobre
uma determinada marca estavam fortemente associadas a ela identificacdo, ndo o seu gosto.

Winkielman e Berridge (2004), demonstraram em uma pesquisa que basta uma
exposicdo de 16 milissegundos mostrando imagens de rostos sorridentes ou zangados para
afetar a quantidade de dinheiro que os participantes do estudo estavam dispostos a pagar por
uma bebida, o que os levou a conclusdo em dizer que rostos sorridentes podem nos fazer
conscientemente comprar mais coisas.

Muitas campanhas de marketing, ainda hoje, se resumem apenas a0 que vemos e
ouvimos, mas nao em cheiros e tatos, com isso perde-se muito espaco deixando escapar uma
grande oportunidade de criar uma experiéncia nica de compra para seus produtos. E isso que
deve ser melhorado, pois a marca pode correr o risco de sofrer um grande esquecimento por
parte do publico.

Muitas empresas j& apostaram nisso, principalmente do setor alimenticio, uma dela € a
Kellog’s de cereais matinais, que apds anos de pesquisa contratou uma empresa da Dinamarca
para criar um som de crocancia, unico e exclusivo para o cereal que sé ela teria, apds lancar
esse cereal no mercado, houve um grande aumento de suas vendas.

Outra empresa do setor alimenticio que utilizou técnicas auditivas foi a rede de cafés
Starbucks, que utilizou a musica para criar uma experiéncia Starbucks como conhecemos hoje,
um ambiente descontraido e acolhedor, onde se cria uma conexdo com as pessoas e, por fim
caso elas gostassem das musica poderiam comprar o CD, gerando mais uma fonte de renda para
a empresa.

J4, no que se refere ao estudo do tato, realizado por aproximadamente 30 anos, analisou
mais de 50 mil horas de videos gravados em lojas, par analisar 0 comportamento do
consumidor, ao final foi descoberto como o comportamento do consumidor funciona e se
desenvolve na area do varejo. e descobriu que processo de compra hoje em dia tem um forte
apelo em cima da experimentacgéo e do toque nos produtos. Quando o cliente toca no produto,

se cria uma nele um sentimento de apropriacdo, ou seja, inconscientemente ele se sente dono
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deste bem, com isso, percebe-se uma area com grande potencial, que empresas podem melhorar

a apresentacdo do produto ao utilizar desse método para turbinar as vendas com uma simples
remodelagdo da embalagem e apresentacdo. Alguns exemplos que utilizam desse método s&o
em lojas aonde vende-se, celulares e notebooks, anteriormente era tudo dentro do balcao
trancado, hoje em dia € em cima de uma mesa, para o cliente tocar e gerar conexdo com o
produto, aumentando as chances de ele levar para casa.

Outro exemplo citado no texto de Winkielman e Berridge (2004), é o porqué as
empresas de roupa intimam feminina remodelou a forma com as quais seus produtos eram
exibidos no ponto de venda. Pois foi realizado um estudo, e foi constatado que as mulheres
querem testar e encostar em qualquer coisa que estard em contato com sua pele.

Com todos esses exemplos, percebe-se que o toque exerce uma grande influéncia no
processo de compra do consumidor, e sentir o produto, é parte fundamental para formar a
percepcao que se tem sobre a marca.

J& utilizando o Olfato, segundo Lindstrom (2010), em seu livro, demostra o caso da
Mitsubishi que, se aproveitou da fama da fragrancia de carro zero exerce sobre o0s
consumidores, aplicou essa tatica e em uma acdo de marketing e vinculou um anuncio com
fragrancia um jornal, O resultado foi que o carro que ela ofertava, se esgotou em duas semanas
e as vendas de carros da empresa cresceram 16%.

Todos esses estudos apresentados sdo para demonstrar que as marcas que conseguem
criar uma conexdo emocional com seus consumidores tendem a vender consideravelmente
mais, em outras palavras, é preciso perceber a importancia da experiencia sensorial para a
empresa, pois atrai clientes e gera conexdo com o produto, portanto seu uso deve ser
considerado em meio as decisdes da organizag&o.

Ja neste artigo publicado por Souza e Pohl (2018), mostra as diversas formas de atrair a
clientela, seja com aromas, cores, sons, imagens ou qualquer fator que desperte os sentidos do
consumidor, o levando a comprar por meios psicolégicos e ndo apenas por necessidade. Este
artigo mostra o que cada cor representa, os fatores, e outras estratégias usadas para atrair o
consumidor, ndo apenas pela necessidade dele em adquirir um produto ou servico, sendo elas:
(1) cor preta: gera no consumidor um sentimento de elegancia e sofisticacdo. Algumas empresas
que utilizam sdo, Apple, Nike e Pandora; (I1) cor Vermelha: traz sensacdo de energia, vigor,
aumenta a ateng@o. Marcas que utilizam: Coca-Cola, Red Bull; (111) cor Amarela: gera sensagao
de alegria, otimismo, positividade. Marcas que utilizam: National Geographic, Ferrari, Mc
Donalds; (IV) cor Azul: traz sensacao de Confianga, Profissionalismo, sinceridade. Marcas que

utilizam: Dell, HP; (V) cor Verde: traz sensacdo de Crescimento, renovagdo, juventude,
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natureza. Marcas que utilizam: Animal Planet, Starbucks, Spotify; (VI) cor Laranja: causa

sensacdo de Inovacdo, Diversdo, Juventude. Marcas que utilizam: Fanta, Fox, Nickelodeon;
(V1) cor Branca: gera sensacao de pureza, nobreza, transparéncia. Marcas que utilizam: Adidas
e Sony. As cores menos utilizadas sdo a Roxo e a Rosa, que trazem sabedoria e delicadeza
respectivamente.

Outras estratégias muito utilizadas para atrair o consumidor por meios inconscientes
séo:

Call to Action (CTA): em traducao literal significa, chamadas para a¢do, nada mais é
que, a pessoa estar apenas observando o anincio e, na mesma imagem, ter varias informacoes
que a incitam a clicar em algum botéo, entrar em algum link e efetivar alguma compra, ou seja,
chamar para a acao.

Técnica de escassez e urgéncia: onde se cria a urgéncia para comprar um produto ou
servico logo pois estaria acabando.

Neurdnios-espelho: as pessoas projetam-se no anuncio e, inconscientemente, se veem
consumindo, como a imitacao involuntaria do bocejo. Geralmente, esses tipos de anuncio ha
alguma pessoa da midia, influenciadora do publico.

Efeito Google: que na traducdo literaria significa, “mdascara de mergulho” e faz uma
alusdo a distorcéo da realidade. Por exemplo, antes de oferecer um servigo ou produto, o cliente
recebe algo cortesia, que acaba deixando-o confortavel e entende que estad adquirindo algo
positivo e que a empresa se importa com ele.

Por dltimo tem-se o Efeito Bandwagon ou Arrasto, tal como acontece com o efeito
manada, ¢ a disposicio de seguir o que os outros estdo seguindo. E muito usado em publicidade,
principalmente para mostrar ao cliente que se alguém tem, ele também pode ter.

Com essas diversas formas de persuasdo utilizadas pelo Neuromarketing, é possivel
observar como a Neurociéncia descobre diversas maneiras de entrar na mente do consumidor,
fazendo com que o cliente compre um produto ou servico mesmo sem necessidade, somente
pela questdo emocional. Nao é possivel prever o futuro desta ferramenta, o que se sabe é que
ela esta sendo estudada aos poucos, a cada ano, tende-se a avancar em suas pesquisas, fazendo
com que as marcas que utilizarem dessas técnicas consigam alcancar um publico maior do que
se fosse fazer a mesma propaganda com o marketing tradicional.

Vlasak (2018), mostra diversos exemplos de como o Neuromarketing e suas estratégias
funcionam na prospeccéo de novos clientes. Demonstra como a L’Oreal, que ¢ uma das maiores
empresas de cosméticos do mundo, utilizou de um teste sensorial para quantificar a resposta

emocional causada pela La Roche-Posay, uma de suas subsidiarias. O estudo, com um grupo
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de avaliadores, e utilizando um estudo duplo-cego, mostrou que o filtro solar produzido por ela

apresentava uma resposta emocional maior do que a de seu concorrente. Com isso pode-se
perceber uma area nova a ser explorada pela empresa, utilizando essa emocao para mostrar ao
consumidor sua superioridade e, ter uma maior chance de gerar a fidelizacdo do consumidor,
por provocar uma conexdo mais envolvente.

Outro caso citado por Vlasak (2018), € o da ancoragem no cérebro, em um teste
realizado, mostrou que as pessoas tem reag0es negativas com a opgao mais barata e mais cara,
preferindo a do meio, esse tipo de técnica € amplamente usado em fastfoods e cinemas, onde
ha pouca alteracdo entre o pequeno médio e grande, com esses resultados as empresas podes
criar estratégias de preco sabendo qual a preferéncia do publico e podendo gerar mais lucros.

Vlasak (2018) mostrou outro caso amplamente utilizado, o da escassez, pois utiliza a
tendéncia dos individuos em serem afetados mais pela perda do que pelos ganhos, onde é
amplamente utilizado em comerciais onde & a venda de um produto, com as frases “ Poucas
unidades”, “ apenas 5 pecas, ou ainda ““ os primeiros 100 ganham brinde exclusivo” ,esse tipo
de técnica atrai o ser humano pois, quando o cérebro percebe algum produto acabando, ele
aumenta o valor percebido do que esta sendo ofertado, ativando o imediatismo, e a necessidade
de comprar no mesmo momento. Por fim, é retratado no artigo, como a disposic¢éo dos produtos
na gondola afeta a tomada de decisdo, e com o resultado obtido foi concluido que, as pessoas
passam mais tempo olhando para o centro da gondola, ou seja, 0s objetos posicionados no
centro da gondola tendem a ser vendidos mais rapidos.

Como o neuromarketing é relativamente novo no mercado, ainda ha grande
possibilidade de expansdo. Por meio de novas tecnologias avancadas da neurociéncia muitas

Informacdes valiosas serdo geradas para apoiar as decisdes dos gerentes de marketing.

4.4 Discussao e Sistematizacao dos resultados

A partir da analise dos artigos, foi percebido que, existem diversos meios para analisar
as reacOes do ser humano para o estudo do Neuromarketing, bem como o uso de ressonancia
magnética TMRI, Eyetracking, Eletroencefalograma, e reconhecimento facial, por exemplo,
esses métodos, oferecem aos profissionais de marketing um conhecimento mais rico e menos
critico do que outras técnicas de pesquisa tradicionais, podendo estudar mais profundamente,
como pode se gerar conexao com o consumidor, podendo ser usado técnicas de Storytelling,

BrandSense e Neurolinguistica, por exemplo.
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As cores também tem um papel muito importante para o Neuromarketing, pois com elas

se cria a chamada psicologia das cores, onde cada cor traz um significado e uma emocao para

o0 produto. Muitas empresas ja utilizam essas técnicas de Neuromarketing para chamar a atencao

do consumidor e atrair mais clientes, como € o caso da coca cola que usa o Storytelling em suas

propagandas, principalmente na época do natal.

A partir da analise dos artigos; foi elaborado o Quadro 3 que sistematiza os achados em

comum nos trés grupos e ainda, outros resultados importantes que podem auxiliar a gestdo de

marketing na elaboracédo de estratégias.

Quadro 3 —Sistematizacao dos principais resultados da analise dos artigos.

REFERENCIAS

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

Mostra quais sdo 0s
métodos utilizados para
captar as reagdes do
publico-alvo.

Confirma a
funcionalidade de vérios
pontos do
Neuromarketing como o
Brand Sense,
Neurolinguistica,

Storytelling e método
ZMET que ,lida com
associacOes relacionadas
a alguma marca .

Mostra como 0
Neuromarketing é
utilizado nas pesquisas
sobre 0 comportamento
do consumidor e a
eficicia das estratégias de
marketing.

FAGUNDES, ROCHA e SILVA, 2018.

PIRES, 2016.

COLAFERRO e CRESCITELLLI, 2014.
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MARKETING,
NEUROMARKETIN
G EETICA

Grande debate sobre
Neuromarketing X ética,
e sobre 0 qudo invasivas
podem ser as estratégias
de Neuromarketing.

Demonstra as técnicas
utilizadas no
Neuromarketing,  bem
como  Storytelling e
Brand Sense, por
exemplo, e como podem
ser analisadas  com
aparelhos de ressonancia
magnética (fMRI) e
outras técnicas.

Qual o propdsito do
Cddigo de Defesa do
Consumidor no ambito
do marketing.

KAHNEMAN, D. 2012.

LEITOGUINHO, 2019.

PARCHEN, FREITAS e MEIRELES, 2018.

COMPOSTO
MERCADOLOGICO

Como o  Marketing
Subliminar ajuda a criar
uma conexdo Produto X
Consumidor, e  seus
beneficios.

Modelos de Marketing
Subliminar, como por
exemplo, o significado
das cores, a apresentacao
do produto, e embalagem,
que podem ajudar na
elaboracdo de estratégias
para 0 composto
mercadologico.

Exemplos de empresas
que utilizaram do
Neuromarketing e
obtiveram resultados
promissores.

ANDREASI, 2012.

SOUZA, e POHL, 2018.

VLASAK, 2018.

Fonte: O Autor

A partir desses resultados, foi percebido que, independente do grupo, a maioria dos

artigos enfatizam os métodos utilizados para a obtencao dos resultados. J& no tdpico onde retrata

marketing, Neuromarketing e ética, enfatiza como essas acdes do Neuromarketing podem ser
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invasivas, ao atingir o subconsciente sem a “autoriza¢ao” do consumidor e como o Codigo de

Defesa do Consumidor pode regular essas agdes. E por fim no topico onde retrata sobre o
Composto mercadoldgico, enfatiza como as cores, a apresentacao do produto e as embalagens
podem ajudar a gerar conexdo com o consumidor, fazendo com que ele compre o produto pela

experiencia que ele traz.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conclui-se, a partir da leitura dos artigos contidos neste trabalho, que o Neuromarketing
é uma ferramenta que articula o Marketing com a Neurociéncia e possui diversas maneiras de
entrar na mente do consumidor, fazendo-o adquirir um produto ou Servico mesmo sem
necessidade, somente pela questdo emocional.

Também foram abordadas quais sdo as estratégias utilizadas pelo Neuromarketing para
obter seus resultados. Os principais aliados do Neuromarketing sdo os cinco sentidos do ser
humano, pois sdo por meio deles que se consegue chamar mais a aten¢do do consumidor. As
principais técnicas metodoldgicas e equipamentos de mensuracao utilizados, sdo: fMRI, EEG,
MEG, Eyetracking, GSR, e Facial Recognition.

Mas h& quem acredite que o Neuromarketing atua de forma antiética para acessar 0s
pensamentos e emocdes dos clientes, mas, ao contrario dessas opinides, outros acreditam que
essa ferramenta ajuda o consumidor a se conectar com a marca e adquirir um produto ou servigo
gue mais se agrada.

Como resultado, pode-se notar que o neuromarketing é uma importante estratégia para
0 estudo do comportamento do consumidor, visto que busca entender esse comportamento para
desenvolver estratégias que afetem nossas compras. Pois existem diversas formas de atrair o
consumidor, seja com aromas, cores, sons, imagens ou qualquer fator que desperte os sentidos
emocionais do publico-alvo, levando-o a comprar por meios psicoldgicos e ndo somente por
necessidade.

O futuro dessa ferramenta é certamente imprevisivel, ela possui poucas pesquisas na
area, mas tende a avancar suas pesquisas a cada dia, descobrindo novas formas de psicologia
do consumidor que podem ajudar empresas e consumidores a melhorar sua experiéncia de
compra. Com isso fica a sugestdo de explorar mais essa ferramenta, pois com apenas simples
métodos, como o uso de cores, desenhos, cheiros e algumas técnicas de marketing simples,

como visto neste estudo, é possivel ter um aumento das vendas em 30%, possibilitando um bom
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crescimento para a empresa, principalmente apds a pandemia de COVID-19 onde muitas

empresas precisaram se reinventar para atrair seu publico-alvo.
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