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RESUMO

Em um cenario onde a atengédo dos consumidores € cada vez mais fragmentada, as marcas
enfrentam desafios significativos para captar e manter o interesse do publico. O
neuromarketing, utilizando técnicas avangcadas de neurociéncia para analisar respostas
cerebrais, surge como uma solugao inovadora para esses desafios. Este estudo, realizado
através de uma revisao bibliografica e analise de dados secundarios, foca em como o
neuromarketing pode ser empregado para criar campanhas de marketing mais eficazes.
Espera-se que os resultados demonstrem a capacidade do neuromarketing de ndo apenas
atrair, mas também reter a atencédo dos consumidores, gerando uma conexao emocional mais

profunda e duradoura.
Palavras-chave: Neuromarketing. Conex&o. Consumidores.

ABSTRACT

In a scenario where consumer attention is increasingly fragmented, brands face significant
challenges in capturing and maintaining public interest. Neuromarketing, using advanced
neuroscience techniques to analyze brain responses, emerges as an innovative solution to
these challenges. This study, conducted through a literature review and analysis of secondary
data, focuses on how neuromarketing can be employed to create more effective marketing
campaigns. The expected results demonstrate the ability of neuromarketing to not only attract
but also retain consumer attention, generating a deeper and more lasting emotional

connection.
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1. INTRODUGAO

A atengdo e o espaco na memoéria dos consumidores s&o bens cada vez mais valiosos
para as marcas. Em tempos marcados pela constru¢cao de uma cultura de déficit de atencéo
(TURCKE, 2019) e uma atengéo cada vez mais multitarefa (HAN, 2015), torna-se desafiador
realizar campanhas que alcancem seus objetivos. Diante disso, é crucial buscar técnicas que
realmente testem a eficacia dos esforgos de comunicagéo e se realmente geram os impactos

esperados no seu publico-alvo.

Uma abordagem que tem ganhado espaco e investimento tanto no meio académico
quanto na industria é o neuromarketing. Este campo emergente emprega técnicas de
neurociéncia para analise e varredura de dados cerebrais, fornecendo um quadro mais
completo de como utilizar as respostas neurais como auxilio estratégico para atividades de
marketing. Essa abordagem inovadora esta mudando a forma como marcas se relacionam e

compreendem seus atuais e possiveis futuros consumidores.

Além disso, este estudo tem a intencdo de, ao compreender mais sobre
neuromarketing, buscar formas de como marcas podem usar seus conceitos e técnicas para
tornar a relagdo com seus consumidores mais intima e poderosa. Em um mercado cada vez
mais saturado, a capacidade de se conectar e ser preferido ou lembrado pelos consumidores
é crucial para a diferenciagdo (COOPER, 2023). Nao se trata mais apenas de oferecer um
produto ou servigco de qualidade, mas de buscar aquilo que profundamente seu consumidor
almeja, se atrai, evita ou o que para ele é uma dor, posicionando sua marca como um auxilio
ou até a resposta para essas questdes, fazendo o consumidor se sentir valorizado e
compreendido (KOTLER, 2010).

Para exemplificar e tangibilizar sera evidenciado trés exemplos que demostram como
ao longo dos anos o processo de uso dos gatilhos mentais vem se tornando cada vez mais
essencial para marcas se conectarem e comunicarem corretamente para seus consumidores
com um exemplo que impactou a industria de higiene pessoal no inicio do século passado, os
resultados de uma pesquisa de efetividade de campanhas antitabagistas no inicio dos anos
2000 e por fim um estudo sobre o a revolugdo das redes sociais com a popularizagao dos
videos curtos em 2020. Buscando assim expor como 0s conceitos antes apresentados
afetaram e de forma crescente afetam negécios e séo essenciais para o apoio a escolhas

corretas de comunicagao e posicionamento de campanha, marcas e até categorias.
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2. CONHECIMENTO SOBRE NEUROMARKETING

O neuromarketing € uma ciéncia emergente que surgiu da interagéo interdisciplinar
entre o marketing e a neurociéncia (TOLEDO; ASSIS; LEON, 2019). Essa combinagéo de
campos do conhecimento proporcionou uma nova compreensao de como os consumidores
tomam decisdes e reagem aos estimulos propostos pelo marketing. Para uma compreensao
clara desse conceito, deve se ter como ponto de partida a contextualizagao de ambas as areas
que deram origem a ele. Para assim compreender, quais pontos de intersec¢do foram

encontrados e, por fim, determinar a origem do neuromarketing.
2.1.  Neurociéncia

A neurociéncia, € o ramo cientifico dedicado ao estudo funcional do sistema nervoso,
da estrutura e das fungdes do cérebro humano. (LUNDQVIST, 2020.) Possui raizes que
remontam aos tempos do Egito Antigo com o inicio dos estudos anatémicos feitos no processo
de mumificagdo (ARAGUZ; MARTINEZ; MANSOUR; MARTINEZ, 2002.) refletindo o continuo
fascinio da humanidade por este 6rgdo complexo que € o unico que pode refletir, analisar e
propor considerag¢des sobre si. A neurociéncia moderna surge a partir dos estudos do médico
Santiago Ramén y Cajal, que em 1906 foi Nobel de Fisiologia ou Medicina. Esse médico foi o
primeiro a teorizar formalmente e apresentar a comunidade cientifica o papel dos neurdnios
como unidades do cérebro, que funcionam por sinapses elétricas (LAVAREDA; CASTRO,
2017).

Figura 1: Célula de Purkinje, do cerebelo humano, desenhada por Santiago Ramoén y Cajal.
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Fonte: Revista Osso, PICHON, 2021.



O estudo do cérebro era limitado aos de pacientes com lesdes graves ou falecidos que
eram usados como cobaias. No entanto, foi a partir dos anos 1990, houve uma verdadeira
revolugdo no campo, a chamada “década do cérebro” foi impulsionada pelo desenvolvimento

exponencial da tecnologia. (LAVAREDA; CASTRO, 2017.) Surgiram técnicas e maquinas

inovadoras tanto de captagdo de imagens intracranianas quanto de analise dos impulsos
elétricos cerebrais, proporcionando uma visdo sem precedentes do funcionamento cerebral.
Um exemplo séo as leituras por ressonancia magnética funcional (fMRI), que podem registrar
imagens cerebrais do antes, durante e apds determinados estimulos, mostrando a ativagao
das regides envolvidas com as diferentes tarefas, estas e outras técnicas serdo mais
claramente a seguir. (LAVAREDA; CASTRO, 2017.)

Figura 2: imagem ressonancia magnética.

Créditos da imagem a: Roosa Lundqvist.

Esses avancos ndo apenas revolucionaram a compreensao da saude e anatomia
cerebrais, mas também tiveram um impacto profundo em diversas areas do conhecimento
humano. Da anatomia a fisiologia, da educagao ao marketing, a neurociéncia expandiu seus
horizontes, desvendando segredos do cérebro que anteriormente eram inacessiveis (Blog
PUCRS Online, 2024). Assim, a intersegdo entre tecnologia e ciéncia proporcionou nao
apenas uma compreensao mais profunda do cérebro, mas também impulsionou o progresso

em diversas areas do conhecimento.

2.2. Marketing

Para construirmos uma compreensao abrangente sobre o que é o neuromarketing, é
essencial explorar a segunda area do conhecimento que o compde: o marketing. Ao se buscar

uma definicdo, € comum encontrar uma diversidade de significados para o que € marketing,
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cada uma refletindo a perspectiva e a abordagem tedrica de diferentes autores. No entanto,
para fins de clareza e objetividade, adotaremos a definigao proposta pelo professor americano
Philip Kotler, Ph.D. em economia pelo MIT (Massachusetts Institute of Technology). Kotler é
amplamente reconhecido como uma autoridade técnica na area de marketing, especialmente
apos a publicagao de seu influente livro “Administragéo de Marketing” em 1967, que introduziu
conceitos inovadores e estabeleceu novos paradigmas na disciplina. A definicdo de Kotler
pode ser encontrada de forma objetiva a partir de suas respostas a uma entrevista para o
“Kotler Marketing Group” onde é particularmente relevante devido a sua abrangéncia e

profundidade de forma sintetizada.

Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer
as necessidades de um mercado-alvo com lucro. O marketing identifica
necessidades e desejos ndo atendidos. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificado e o potencial de lucro. Ele identifica quais
segmentos a empresa € capaz de atender melhor e projeta e promove os
produtos e servigos apropriados. [...] Na minha 112 edigdo de Marketing
Management, descrevo o0s conceitos mais importantes de marketing no
primeiro capitulo. Eles sdo segmentagdo, direcionamento, posicionamento,
necessidades, desejos, demanda, ofertas, marcas, valor e satisfagao, troca,
transacgbes, relacionamentos e redes, canais de marketing, cadeia de
suprimentos, concorréncia, ambiente de marketing e programas de marketing.
Esses termos compdem o vocabulario de trabalho do profissional de marketing.
Os principais processos de marketing sdo: (1) identificagdo de oportunidades,
(2) desenvolvimento de novos produtos, (3) atragdo de clientes, (4) retengéo e
fidelizagao de clientes e (5) atendimento de pedidos. Uma empresa que lida
bem com todos esses processos normalmente tera sucesso. Mas quando uma
empresa falha em qualquer um desses processos, ela ndo sobrevivera.
(KOTLER, 2024, ONLINE - Traduzido pelo autor.)

Philip Kotler, logo no inicio de sua resposta para o seu website Kotler Marketing Group,
evidencia o carater artistico e cientifico da area de marketing. Ele destaca que o marketing é
artistico porque, através de um conjunto de técnicas criativas, expressa ideias intangiveis e
desenvolve valor para aqueles que sdo impactados por suas estratégias. Por outro lado, Kotler
também enfatiza o carater cientifico do marketing, fundamentado na observagao rigorosa,
medigcao precisa e experimentagdo sistematica (Science, Cambridge Dictionary Online).
Através desses métodos cientificos, o marketing desenvolve teorias e modelos que
descrevem e preveem o comportamento do consumidor, permitindo que as empresas tomem

decisdes informadas e baseadas em dados.

Apos isso, o professor Kotler faz uma analise da questao primordial da area, que se
baseia em criar e entregar valor para satisfazer as necessidades de um publico-alvo,
identificando seus desejos intrinsecos. Além disso, ele analisa o mercado, identificando

oportunidades baseadas em desejos ndo correspondidos, desenvolvendo produtos que
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respondam a essas necessidades, atraindo consumidores para esses produtos, trabalhando
na retencdo desses consumidores e, por fim, afinando os processos com base nos pedidos
dos consumidores (KOTLER, 2024).

O marketing, como area do conhecimento, alterou ndo s6 academicamente a
comunicagao, mas também a dindmica do mercado, os meios de comunicagao, as estratégias
de negdcio e a percepgao e a relagdo dos consumidores com as marcas. O consumo passa
a construir ndo apenas um papel de resposta a necessidades passa haver a construcado de
um “valor simbdlico” com o consumo de produtos para fins sociais e de autoexpressao sendo
0 préprio consumo expressdao de comunicagao pessoal e socialmente (HIRSCHMAN E
HOLBROOK,1980).

2.3. O neuromarketing

Com a breve explanagdo acima apresentada sobre os conceitos de neurociéncia e
marketing pode-se seguir para uma compreensao mais profunda do neuromarketing. A
neurociéncia aplicada ao marketing utiliza de “técnicas de imageamento cerebral e biometria
para, através do estudo da atividade neural, buscar entender o comportamento humano em
suas relagdes com o Mercado” (TOLEDO; ASSIS; LEON, 2019,369). Essas técnicas séo
usadas para acessar o subconsciente, isto &, processos que ocorrem na mente humana, sem
que passem pelo viés da consciéncia, a psicologia costuma esse espaco insondavel da mente

de o inconsciente.

O inconsciente é a maior parte que constitui o aparelho psiquico, nele estao
contidas as nossas lembrangas e memorias que nao estdo ao alcance da
consciéncia. [...] Aquilo que ndo estd nitidamente acessivel a nossa
compreensao e compde um conjunto de processos psiquicos misteriosos
esta no plano do inconsciente. [...] Trata-se de tudo aquilo que é mais
profundo e ndo esta acessivel ao campo da consciéncia. (MORETTINI, 2023,
ONLINE)

O acesso ao inconsciente acontece por meio dos nossos sentidos, por eles 0 nosso
cérebro tem a capacidade de captar a realidade em que vivemos e, assim, armazenar cada
experiéncia que vivenciamos em nossa memdria, mas também em nosso subconsciente.
Esse registro no inconsciente promove as tomadas de decisdes com base em todo o historico
que temos guardado em nossa mente (TOLEDO; ASSIS; LEON, 2019). Como nas demais
areas da vida, o inconsciente também tem um poder significativo nas escolhas dos

consumidores no momento da compra. A pesquisa de mercado que utiliza os métodos e
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conhecimentos do neuromarketing pode instrumentalizar essas escolhas, fornecendo insights

valiosos sobre os desejos e motivagdes dos consumidores.

A pesquisa na area do marketing sempre possui um papel indiscutivelmente relevante
para entender o comportamento do consumidor e identificar tendéncias de mercado. Ela
fornece insights valiosos que ajudam as empresas a tomar decisdes estratégicas e a criar
campanhas eficazes (KANTAR, 2023). Porém com a necessidade de assertividade nas
comunicagao, os métodos de pesquisa tradicionais, sejam quantitativas ou qualitativas vem
enfrentando uma série de desafios, desde a influéncia da pressao social, que pode distorcer
as respostas em grupos focais (técnica de analise qualitativa onde grupos de pessoas séo
colocadas em salas e realizam atividades propostas com o fim da analise do comportamento),
até a possibilidade de que os participantes ndo sejam completamente sinceros em suas
respostas. (VARANDAS GOMES, 2022.)

3. Instrumentos de Analise

Por outro lado, o neuromarketing utiliza uma variedade de instrumentos cientificos de
analise, os quais buscam alcancar as repostas que estdo no inconsciente, colhem dados
diretamente do cérebro, das respostas nervosas e as reagdes fisioldgicas oferecem
informagdes com um numero significativamente reduzido de variaveis, permitindo acesso a
dados mais diretos. Segundo Lindstrom € na intersecao de trés areas, encontra-se o futuro
do marketing, que é essencial para compreender plenamente os pensamentos, sentimentos,
motivagdes, necessidades e desejos dos consumidores (LINDSTROM, 2008) e é essa
interse¢ao que o neuromarketing se propde em posicionar seus esforgos de pesquisa. Abaixo,
serdo apresentados alguns dos instrumentos de analise que podem ser usados, além disso o
processo de sua aplicagao e percepgdes valiosas que podem oferecer e agregar ao campo

do marketing.

Grafico 1: Desenvolvimento de uma compreensao resumida sobre os mais diversos métodps
de leitura das respostas aos estimulos cerebrais e suas especificidades, dados que podem

oferecer e suas possiveis aplicagdes para o neuromarketing.
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Método

Descrig¢ao da Leitura

Dados Oferecidos

Aplicagoes

Eletroencefalograma
(EEG)

Leitura das atividades
elétricas do cérebro por
meio de eletrodos
posicionados na cabega

Registro das ondas
cerebrais e indices
de assimetria

Avaliagao da atencao,
excitagao, motivacgao,
estados cognitivos e fadiga

Ressonancia
Magnética Funcional
(fMRI)

Medigao dos niveis de
oxigénio e fluxo
sanguineo em diferentes
areas do cérebro, gerando
imagens detalhadas

Informagdes sobre a
atividade cerebral
em resposta a
estimulos

Anadlise da atengao,
excitagao, motivagao e
estados cognitivos

Frequéncia Cardiaca

Monitoramento das
variagdes na atividade
elétrica do coragao
através de eletrodos no
peito

Dados sobre a
frequéncia cardiaca,
intervalos entre
batimentos e
variagdo da
frequéncia cardiaca

Anadlise da excitagédo
emocional, estresse e
atividade fisioldgica

Eye Tracking

Rastreamento dos
movimentos oculares e
dilatagdo das pupilas
usando uma camera
infravermelha

Dados sobre
fixagoes, diregdes
do olhar, piscadas e
dilatagéo das
pupilas

Estudo da atengao visual,
envolvimento e sinais de
fadiga ou sonoléncia

Conducgao Cutanea

Medigdo das mudangas
na condutancia da pele
devido ao suor, utilizando
eletrodos nas maos e
bracos

Respostas
galvanicas da pele e
atividade
eletrotérmica

Avaliagao da excitagédo
emocional e envolvimento

Expressao Facial

Andlise dos movimentos
musculares faciais
através de uma camera e
software especializado

Posicdes e
orientac0es faciais,
ativagao de
unidades de agdo
emocional

Identificagdo da excitagdo

emocional, envolvimento e

coeréncia dos relatos dos
participantes

Fonte 1: Elaborado com base BAGHSHEYKHI, ARABIYEH, 2019; VARANDAS GOMES, 2022; TOLEDO; ASSIS; LEON, 2019.
e FORTUNATO, Vitor; GIRALDI, Janaina; OLIVEIRA, Jorge, 2014.

Cada uma dessas técnicas oferece informagdes valiosas para o profissional de

marketing, apoiando-o em suas tomadas de decisdo. Com esses dados, € possivel conhecer

com mais profundidade o consumidor, compreendendo suas dores, anseios e motivagdes a

partir de seus padrdes fisiologicos. Esse entendimento mais profundo permite a criagéo de
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estratégias de negdcio mais assertivas e eficazes, resultando em melhores resultados. Além
disso, ao utilizar essas técnicas, as empresas podem antecipar tendéncias de comportamento
e adaptar suas abordagens de maneira proativa, garantindo uma conexdo mais forte e

duradoura com seu publico-alvo.

4. O neuromarketing e a conexao entre marcas e consumidores

Conquistar um consumidor se destacando em meio ao bombardeio de
estimulos que o atinge, acompanha-lo em sua evolugdo de consumo e manter-se em sua
mente criando uma conexao com ele é um grande desafio. Para entender o comportamento
do consumidor é necessario entender sua mente (RODRIGUES; BILAC; LUZ, 2022). Segundo
Hallberg (2003), o estado mental de confiangca em uma marca se compde a partir de uma
conexao pessoal com a marca, exigindo um envolvimento intrinseco no cérebro e nas
emocgdes do consumidor. Para alcangar esse nivel de conexdo, € necessario entender
profundamente as motivagdes e desejos dos consumidores. Conforme ja foi trabalhado
acessar este espaco do desejo, vontade e expectativa do consumidor que o neuromarketing

apresenta importante papel.

Um exemplo de sucesso de uma marca que conseguiu ocupar um espago na mente
da populagao se conectando com ela ao ponto de conduzir a mudanga de habitos diarios ndo
s6 de uma nacéo, mas da maior parte do mundo. Um exemplo de sucesso de uma marca que
conseguiu ocupar um espago significativo na mente da populagéo, conectando-se com ela a
ponto de conduzir uma mudanca de habitos diarios, ndo apenas em uma nagdo, mas em
grande parte do mundo, € o caso da Pepsodent. Claude Hopkins, um pesquisador
especializado em psicologia do consumo e gatilhos mentais, foi fundamental para formar
habitos em consumidores. Um dos maiores sucessos de sua carreira, e talvez um dos maiores

éxitos na area da publicidade, foi o langamento da pasta de dentes Pepsodent.

4.1. Pepsodent: a sensacgao de limpeza importa mais do que a higiene

No inicio do século XX, apesar dos frequentes problemas dentarios, apenas uma
pequena parcela dos americanos — e da populagdo em geral — tinha o habito de cuidar
diariamente dos dentes. Transformar essa pratica em um habito diario foi um grande desafio
tanto para o negécio quanto para a comunicagéo da marca. A questado era: como fazer com

que as pessoas realizassem, todos os dias, uma atividade que inicialmente ndo desejavam?
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Além de uma comunicagao em larga escala, um slogan forte e o trabalho consistente
de construgéo da marca, Hopkins (DUHIGG, 2012) descobriu uma chave importante para o
sucesso: a resposta inconsciente dos consumidores. Até entdo, as pastas de dentes nao
tinham sabor adicionado, no entanto, Hopkins e sua equipe descobriram que ao adicionar
sabores mentolados a férmula, o produto trazia uma sensacido de frescor e, com ela, a

percepgao de limpeza.

De acordo com as pesquisas, a sensagao de estar limpo importava mais para os
consumidores do que a eficacia da limpeza em si. Esse insight foi crucial para o sucesso da
marca. Uma década apds a primeira campanha da Pepsodent, pesquisadores constataram
que escovar os dentes havia se conectado de tal forma com seu consumidor gerando um
alavancamento tornado um ritual diario para mais da metade da populagdo americana.
Hopkins (DUHIGG, 2012) n&o apenas ajudou a estabelecer uma conexao solida entre a marca
e seus consumidores, mas também influenciou a adocdo da escovagdo como uma atividade
cotidiana (DUHIGG, 2012).

O case de sucesso da Pepsodent ocorreu em uma época em que o conhecimento
sobre neuromarketing ainda ndo existia. As estratégias baseavam-se apenas em suposigoes
e testes sobre o comportamento dos consumidores. Hoje, as marcas tém a sua disposi¢ao
ferramentas muito mais sofisticadas para conectar-se com seus consumidores, utilizando
gatilhos mentais, percep¢des de respostas neurais e a parametrizagdo do subconsciente.
Essas praticas visam nao apenas ao sucesso de campanhas especificas, mas também ao
fortalecimento de marcas e até mesmo de categorias inteiras, criando lagos duradouros com

os consumidores.

4.2. A campanha antitabagista que desperta o desejo de fumar

Avangando no tempo temos outro exemplo que ocorrido no inicio dos anos 2000 com
aintencao de se buscar entender as reagdes que se passam no subconsciente podem permitir
0 sucesso de uma agao de comunicagao, ou COmo no caso que sera apresentado buscar o
gue se passa no inconsciente pode-se perceber o fracasso de determinada comunicacgao.
Martin Lindstrom, em seu livro A Légica do Consumo (LINDSTROM, 2008), apresenta um
estudo de caso sobre como campanhas antitabagistas podem, paradoxalmente, aumentar o

desejo de fumar.
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Utilizando técnicas de neuromarketing como o uso de eletroencefalograma e
principalmente importante nesse estudo a Ressonancia Magnética funcional (fMRI), Lindstrom
(2008) descobriu que as imagens e mensagens fortes usadas nessas campanhas que foram
usadas em diversas nag¢des pelo mundo para conscientizar a populacdo sobre os riscos e
possiveis consequéncias do uso do cigarro. Ao questionar fumantes em um teste de pesquisa
quantitativa padrao a grande maioria respondia que os anuncios os faziam repensar o uso do
cigarro. Porém ao apresentar essas mesmas pessoas a uma fMRI podia se perceber leituras
gque comunicavam que as areas de desejo e recompensa do cérebro eram ativadas ao verem
aquelas que deveriam gerar repugnancia e autorreflexdo. Em vez de dissuadir os fumantes,
essas campanhas podem reforgar o impulso de fumar, pois o cérebro associa as imagens

negativas ao prazer de fumar.

Ao verimagens chocantes de pulmdes danificados ou dentes amarelados, os fumantes
nao apenas sentem medo ou repulsa, mas também experimentam uma ativacdo das areas
cerebrais ligadas ao prazer. Isso ocorre porque o cérebro dos fumantes ja esta condicionado

a associar o ato de fumar com uma sensagéo de recompensa.

Portanto, a partir dessa pesquisa Lindstrom (2008) expressa que os milhdes gastos
nessas agdes antitabagistas além dos esforgos legais e regulatérios em todos os paises que
foram implementados podem ndo s6 nao ter gerado o efeito desejado na mente dos
consumidores, mas sim produzido o efeito contrario. Ao se entender os niveis de conexdes
inconscientes que os consumidores fizeram a ponto de em sua maioria passar a conectar as
imagens que deveriam gerar repulsa ao prazeroso habito de fumar e sendo assim a prépria
imagem ja se tornou ndo um prenuncio das dores que podem aparecer a longo prazo pelo
consumo de cigarros. Mas sim os rememorara do prazer que ocorreria a curtissimo prazo de

poder fumar.

4.3. TikTok e a revolugéo dos videos curtos

Avancando cronologicamente com a intencdo de buscar as aplicagcbes mais
contemporaneas e amadurecidas até o presente momento no que se refere ao uso de técnicas
do neuromarketing para criar conexao com uma marca. Sera usado como exemplo o aplicativo
TikTok e em consequéncia toda a revolugao relacionada ao entretenimento gerada pelo uso
dos videos curtos. O aplicativo foi desenvolvido pela empresa chinesa ByteDance. Langada
em 2016, essa plataforma atingiu um marco notavel de 1,5 bilhdes de usuérios ativos diarios
até 2023 (AHLGREN, 2024). Esse crescimento vertiginoso pode ser atribuido a diversos

fatores, sendo um dos principais a combinagcdo de conhecimentos de neurociéncia e
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marketing para criar uma experiéncia tdo agradavel que pode se tornar viciante (YONESHIGE,
2022).

O TikTok é especialmente popular entre a geragao Z, formando uma comunidade
dindmica e engajada de usuarios que passam horas consumindo seus videos curtos e
viciantes. Além dos usuarios regulares, a plataforma também deu origem a uma nova geragao
de criadores de conteudo que se profissionalizaram para produzir exclusivamente para a
plataforma (PAPAPICCO, 2021.), gerando assim ndo s6 um novo formato de conteudo, mas
na durante a pandemia de COVID-19 que assolou o mundo pode-se dizer que a plataforma
gerou uma nova profissao os criadores de conteido chamados “tiktokers” contribuindo para o
fascinio e a popularidade em constante crescimento do aplicativo. (QIN; OMAR; MUSETTI,
2022).

A interface do TikTok é projetada para maximizar a atengao e o engajamento dos
usuarios. O uso de videos curtos, que durava inicialmente entre 15 e 60 segundos, apos
atualizagdes a plataforma aceita apesar de nao preferenciar videos de até 10 minutos,
aproveita a capacidade limitada de atencdo dos usuarios modernos, enquanto a rolagem
infinita e a personalizagdo do feed com base em algoritmos de aprendizado de maquina
garantem que o conteudo seja sempre relevante e interessante para cada usuario individual.
Esses algoritmos analisam o comportamento do usuario, como o tempo gasto em cada video,
curtidas, compartiihamentos e comentarios, para ajustar continuamente o conteudo
apresentado. Além disso, o TikTok utiliza técnicas de gamificagdo, como desafios e hashtags
virais, que incentivam a participagcdo ativa dos usuarios e a criagcdo de conteudo. Esses
elementos ndo apenas aumentam o tempo de uso da plataforma, mas também criam um

senso de comunidade e pertencimento entre os usuarios. (HSIAO, 2023.).

A integracdo de neurociéncia e marketing no TikTok é evidente na forma como a
plataforma explora os gatilhos emocionais e cognitivos dos usuarios. A musica, por exemplo,
desempenha um papel crucial na experiéncia do TikTok, com muitos videos sendo
sincronizados com musicas populares que evocam emogdes fortes e memodrias.
(YONESHIGE, 2022). A combinagao de musica e video cria uma experiéncia multimodal que

€ mais envolvente do que o texto ou imagens estaticas.

Outro aspecto importante € a gratificagdo instantanea proporcionada pelo TikTok. A
facilidade de criar e compartilhar videos, juntamente com o feedback imediato na forma de

curtidas e comentarios, ativa os sistemas de recompensa do cérebro, promovendo a liberacéo
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de dopamina e reforgando o comportamento de uso continuo da plataforma. (QIN; OMAR;
MUSETTI, 2022).

3. CONSIDERAGOES FINAIS

O estudo do neuromarketing revela-se essencial para compreender e influenciar o
comportamento do consumidor de maneira mais profunda e precisa. Ao longo deste trabalho,
exploramos como a combinagdo de neurociéncia e marketing oferece uma abordagem
inovadora para acessar o subconsciente dos consumidores, revelando insights valiosos sobre

suas motivagdes e desejos.

A analise histérica e contemporanea de casos, como a campanha da Pepsodent, as
campanhas antitabagistas e o sucesso do TikTok, demonstra que o neuromarketing pode
transformar a eficacia das campanhas publicitarias e fortalecer a relagdo entre marcas e
consumidores. A Pepsodent, por exemplo, utilizou gatilhos mentais para criar um habito diario
de escovagdo, enquanto as campanhas antitabagistas mostraram como a falta de
compreensdo das respostas neurais pode levar a resultados indesejados. Ja o TikTok
exemplifica como a aplicagao de técnicas de neuromarketing pode criar uma experiéncia de

usuario altamente envolvente e viciante.

Além disso, os instrumentos de andlise do neuromarketing, como o
eletroencefalograma (EEG) e a ressonéncia magnética funcional (fMRI), permitem uma coleta
de dados mais precisa e direta, reduzindo as variaveis € aumentando a assertividade das
estratégias de marketing. Esses dados fornecem uma compreens&o mais profunda das dores,
anseios e motivagdes dos consumidores, permitindo a criagdo de campanhas mais eficazes

e personalizadas.

Portanto, o neuromarketing ndo apenas aumenta a eficacia das estratégias de
marketing, mas também promove uma conexao mais auténtica e duradoura entre marcas e
consumidores. Quando aplicado corretamente, o neuromarketing pode ser uma poderosa
ferramenta para criar valor simbdlico e emocional, diferenciando marcas em um mercado cada

vez mais saturado e competitivo.
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