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RESUMO: O presente estudo foi realizado por meio de uma pesquisa bibliografica, com o
intuito de estudar o neuromarketing como uma ferramenta eficaz de apoio de decisdo de
marketing. Pretendeu-se entender quais conceitos e tecnologias sustentam esse novo
campo da ciéncia, assim como demonstrar suas possiveis aplicagcdes. Também teve o
intuito de relacionar o neuromarketing aos 4Ps de marketing: prego, praga, produto e
promocao e demostrar sua importancia no entendimento do processo de tomada de
decisdo. Assim este trabalho fara uma analise do referencial tedrico disponivel sobre

neuromarketing e contribuird com insights para futuros pesquisadores.
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ABSTRACT: The present study was carried out through a bibliographical research, in order
to study neuromarketing as an effective tool to support the marketing decision. It was
intended to understand which concepts and technologies give support to this new field of
science, as well as to demonstrate possible applications of it. Also, it was aimed to relate
neuromarketing to the 4Ps of marketing: price, product and promotion and to demonstrate
the importance of this subject to the understanding of the decision-making process. This
work will make an analysis of the theoretical reference available about neuromarketing and

will contribute with insights for future researchers.
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1. INTRODUGAO

Na atualidade, existe uma grande competicdo para se ganhar espago no mercado
entre as organizagdes. Com o avancgo da tecnologia, tornou-se possivel juntar na mesma
linha de pensamento, disciplinas como a neurociéncia e marketing. Essa técnica foi
denominada neuromarketing, e, através dela, as necessidades dos clientes podem ser
vistas com mais clareza pelas organizagdes, podendo ser usadas como beneficio para
fidelizar o seu publico alvo. Com inumeras empresas no mercado, destacar-se nao é algo
tdo simples quanto parece. Logo, as organizagdes precisam buscar alternativas para se

manterem a frente da concorréncia.

O neuromarketing, com a sua tecnologia avangada, procura entender questbes
fundamentais no comportamento humano, como por exemplo, o funcionamento do cérebro e
0s mecanismos de pensamento e desejos. Para ilustrar de forma ampla e com certo grau de
profundidade que a utilizagdo do constructo neuromarketing no atual cenario mercadolégico
€ realmente uma forte arma para ultrapassar os concorrentes devemos destacar que tem

como principal caracteristica a multidisciplinaridade.

Devem ser considerados para subjetividade das interpretagbes por parte do
consumidor e seu comportamento, a evolugdo do pensamento humano, como desde o mito
da caverna de Platdo, onde o0 homem conseguiu abrir sua mente para a verdadeira
realidade do mundo até a descoberto do pensamento masculino e feminino diante do mundo
e suas distintas percepcdes, 0 que nos leva a comportamentos sociais, que demostram o
condicionamento desenvolvido mediante os grupos sociais em que esta inserido, tal como

sua posicao nesse meio e suas atribuicdes.

A utilizagao desta ferramenta para a estratégia de marketing nos dias atuais se faz
de grande valia, devido a distingdo de necessidades, diferentes conceitos de qualidade do
produto e diferenca cultural, conceitos como marketing de guerrilha, brandsense e
brandequity ganham cada vez mais destaque em sua utilizagdo por se complementarem e
criarem uma nova experiéncia ao consumidor, uma nova filosofia na sociedade que tem
despertado o desejo de compra ou repulsa de acordo com a concepgado do consumidor e

seu desejo oculto, até entdo inalcangaveis perante a publicidade e a propaganda.

Este artigo foi estruturado sob a modalidade de ensaio e trata sobre a utilizagdo da
neurociéncia no contexto do marketing. Depois de um exame detalhado do assunto, foi
possivel a apresentagdo das conclusbes originais. O ensaio caracteriza-se pela sua
natureza reflexiva e interpretativa e nele devem estar sempre a frente o espirito critico do

autor e a originalidade. Ao autor é conferida maior liberdade para defender determinada
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posicao, frequentemente repreendida pela documentagdo empirica e bibliografica. Para
realiza-lo é necessario para o autor obter: informagéo cultural, maturidade intelectual, rigor
l6gico e a coeréncia de argumentagdo (BARAGLIO, 2008; DIOGENES, 2005; LAKATOS;
MARCONI, 2008; RAMPAZZO, 2005).

A coleta de dados foi realizada por meio da triangulagdo, um procedimento que
combina diferentes métodos, populacées, perspectivas tedricas e momentos do tempo. Sua
realizacdo tem como objetivo que as informagdes coletadas sejam consistentes e tratadas
com rigor metodoldgico, utilizando-se de técnicas interpretativas no admbito da pesquisa
qualitativa. Gragas a triangulagao foi possivel verificar a congruéncia de diversos pontos de
vista (ZAPPELLINI; FEUERSCHUTTE, 2015). Com o intuito de entender a real importancia
do neuromarketing e suas caracteristicas foi feita uma analise sistematica de publicagdes
cientificas, seus mecanismos, modelos de entrada e saida de dados e reflexos nas agdes de
marketing. O método utilizado foi estruturado na reviséo da literatura disponivel académica;
levantamento de dados mercadoldgicos e contextuais; e por fim andlise critica dos dados
levantados e exposicdo de proposicdes (BARAGLIO, 2008; DIOGENES, 2005; LAKATOS;
MARCONI, 2008; RAMPAZZO, 2005).

2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO

O marketing € um conjunto de técnicas baseadas na troca (KOTLER, 2009; LAS
CASAS, 2008). Ainda pode ser traduzido como a identificacdo e o atendimento das
necessidades humanas e sociais. Uma das definicbes mais sucintas do marketing é

“atender a necessidades de maneira lucrativa” (KOTLER, 2002).

Também pode ser entendido como uma fungdo organizacional e um conjunto de
processos que envolvem a criagdo, a comunicacado e a entrega de valor para os clientes,
bem como a administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e seu publico interessado (AMA, 2005). Assim lida com a arte e a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captagao, manutengao e fidelizagao dos clientes por meio

da criagao da entrega e entrega de um valor superior ao cliente (KOTLER, 1931).

O neuromarketing € um novo campo de marketing que analisa a atividade cerebral a
partir de determinado estimulo. S&o utilizadas para isso técnicas como o
eletroencefalograma, eye-tracking e fMRI. Ele tem sido de grande valia para as empresas
pois facilita a compreensao das reais necessidades dos clientes e os processos internos e
inconscientes que passamos ao tomar uma decisdo de compra (GORLICH, WERNER,
2014).
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Os avangos na ciéncia do cérebro veem permitindo desenvolvimentos tecnolégicos
inovadores voltados para o conhecimento de experiéncias inconscientes dos consumidores.
Tais novidades relacionam-se as técnicas de neuroimagem, como a FMRI, a PET e o FDOT,
as quais escaneiam o cérebro dos consumidores produzindo figuras da estrutura ou do
funcionamento dos neurdnios, enquanto eles se envolvem em varias tarefas mentais. Essas
técnicas objetivam identificar quais areas da mente sdo ativadas quando as pessoas sao
expostas a marcas, imagens, videos, produtos ou propagandas comerciais O
neuromarketing analisa os pensamentos, emogdes, aprendizados e sentimentos que
ocorrem na mente inconsciente dos consumidores e sdo responsaveis por impulsionar as

suas tomadas de decisdes e comportamentos de compra (ALEXANDRE, 2007).

Através das técnicas de neuroimagem, sado exploradas as percepgdes e as respostas
inconscientes (ZALTMAN, 2003), fornecendo importantes leituras dos pensamentos
(WALTER et al. 2005) e das experiéncias dos consumidores (ZALTMAN, 2003). Dessa
forma, essas técnicas podem melhorar a eficacia ou, até mesmo, substituir as tradicionais
pesquisas qualitativas, as entrevistas e os questionarios os quais podem apresentar falhas
caso sejam balizados, apenas, pela crenga de que os consumidores pensam e expdem suas

emocdes e sentimentos de modo racional e linear (ZALTMAN, 2003).

Figura 1- Marketing e Neurociéncia
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Fonte: adaptado de (ZALTMAN, 2003)

Atualmente, os estudos em marketing apontam para a analise do cérebro do
consumidor. Autores como (ZALTMAN, 2003) e (RIES E TROUT, 2002) escrevem sobre o
comportamento, a mente e os processos inconscientes dos consumidores, como forma de
direcionar as estratégias e campanhas publicitarias das empresas. Este foco justifica-se
porque cerca de 95% dos pensamentos, emocdes, aprendizados e sentimentos que
impulsionam as tomadas de decisdes e os comportamentos de compra dos consumidores

ocorrem na mente inconsciente (WEGNER, 2002).

Figura 2- A mente do mercado
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Fonte: adaptado de (ZALTMAN, 2003)

Os avangos nas ciéncias do cérebro vém difundindo novas perguntas e respostas
acerca das atividades da mente. Para Kosslyn e Rosenberg (2001) as técnicas de
neuroimagem escaneiam o cérebro e produzem figuras da estrutura ou do funcionamento
dos neurdnios. De acordo com Huttenlocher (2002), através da neuroimagem os
pesquisadores serao capazes de observar diretamente as atividades cerebrais, enquanto os
individuos se envolvem em varias atividades mentais, ou seja, determinar quais areas do
cérebro sdo ativadas durante o processo decisério (BICKEL et al. 2006). Essas técnicas
prometem aprimorar os estudos acerca do comportamento dos consumidores (ZALTMAN,
2003).

Através dos processos inconscientes buscam-se saber dos consumidores os
significados mais profundos das suas respostas, os porqués das suas preferéncias, as suas
crengas, e a analise das suas experiéncias (BERRY et al, 2002). Isso é pertinente, pois, de
acordo com Bechara et al (1997) as decisdes acontecem antes de aparentemente serem
tomadas, ou seja, os julgamentos inconscientes ndo apenas ocorrem antes dos julgamentos
conscientes, como também os orientam. Para Zaltman (2003) esses processos
inconscientes representam o mundo enddégeno dos consumidores, ou seja, sdo emogoes
arraigadas, desejos internos, eventos ocorridos na infancia, lembrancas que influenciam os
consumidores na escolha por determinado produto ou marca. Cabe aos profissionais de
marketing, através das atividades exdgenas, como por exemplo um anuncio de propaganda,
despertar nos consumidores sensagdes e experiéncias significativas, estimulando o
interesse do mesmo pelo produto. Portanto, conforme o autor, a decisdo do consumidor em
comprar um produto decorre da interagdo entre 0 mundo endégeno dos consumidores e o

mundo exdgeno dos profissionais de marketing. A ndo compreensédo de que o mundo do
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consumidor é capaz de transformar intensamente a mensagem proveniente do mundo

exdgeno é a causa de boa parte dos fracassos no desenvolvimento de novos produtos.

Antes de criar um produto e oferta-lo no mercado, é necessario compreender quais
serao seus efeitos na mente do cliente. Ele deve ativar o sistema de recompensa cerebral
de forma que o consumidor queira inconscientemente repetir a sua compra para saciar sua
necessidade de dopamina no cérebro (CHAVAGLIA, NETO; MAIA, BRENNO; FILPE, JOSE,
2012).

A L'Oréal uma das maiores empresas de cosméticos do mundo contratou a
Forebrain, uma empresa pioneira em neuromarketing no Brasil, para ajuda-la a medir a
resposta emocional causada por um filtro solar para pele oleosa, desenvolvido por uma de
suas marcas a La Roche-Posay. O produto demonstrava ser de qualidade e ter um bom
desempenho para controlar a oleosidade e de brilho da pele, porém a marca francesa queria

quantificar a resposta emocional causada pelo seu produto (Forebrain, 2017).

A Forebrain indicou entdo a sua cliente a analise SENSORIAL TEST, que quantifica
os atributos sensoriais de diferentes tipos de produto por meio de um grupo de avaliadores.
Para evitar a influéncia da marca na percepg¢ao do produto, foi sugerido o desenvolvimento

de um estudo duplo-cego (Forebrain, 2017).

Através do SENSORIAL TEST, foi possivel avaliar a resposta emocional causada
pelo uso do produto com auxilio da técnica de Pupilometria e de Testes de Preferéncia. Este
resultado foi comparado com a resposta provocada por um produto concorrente e com duas
situacdes de controle: (1) a pele recém limpa e (ll) apds a utilizagcdo de uma pomada a base
de vitamina B5, conhecida por deixar a pele com muito brilho. No experimento foram tiradas
fotos dos rostos das consumidoras nessas duas situagdes e depois houve o monitoramento
por eye-tracking, pupilometria e testes psicométricos das participantes quando as suas fotos

foram apresentadas (Forebrain, 2017).

O estudo mostrou que o filtro solar desenvolvido pela La Roche-Posay apresentava
uma resposta emocional superior a observada pelo seu concorrente de mercado. Sendo
assim podemos inferir que o estudo da Forebrain através da utilizacdo de ferramentas de
neuromarketing, ajudou o seu cliente a comprovar que um produto foi capaz de gerar uma
resposta emocional superior em relagdo ao concorrente e uma maior chance de gerar a
fidelizagdo do consumidor, por provocar uma experiéncia emocional mais envolvente
( Forebrain, 2017).

Outro caso de um produto que foi capaz de gerar uma resposta emocional superior
em relagcdo ao seu concorrente foi a Coca-Cola. Um estudo da Faculdade de Medicina

Baylor realizado por Samuel McClure e Read Montague e apresentado em outubro de 2004
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na reuniao anual da Society for Neuroscience, mostrou resultados surpreendentes sobre a
percepcédo dos consumidores quanto as marcas Pepsi e Coca-Cola (HOUZEL, SUZANA,
2004).

Para realizar o experimento os cientistas recrutaram 67 voluntarios de diferentes
preferéncias por refrigerantes: alguns preferiam a marca Coca-Cola, outros a marca Pepsi, e
outros ndo tinham preferéncia declarada (HOUZEL, SUZANA, 2004).

No primeiro teste as pessoas eram convidadas a beber dois copos de refrigerante,
todos sem rétulos ou qualquer tipo de identificagao, e ao fim indicarem qual deles era o mais
saboroso. Durante o teste, os voluntarios eram monitorados por um aparelho de
Ressonancia Magnética Funcional que mostraria qualquer aumento de atividade em
diferentes partes do cérebro (HOUZEL, SUZANA, 2004).

Como resultado, 50% dos participantes indicaram que preferiam o sabor do copo que
continha a marca Pepsi. Para estes participantes, o monitoramento indicou aumento da
atividade numa regidao do cérebro chamada “putdmen ventral” que é estimulada quando
gostamos de um sabor (HOUZEL, SUZANA, 2004).

No segundo teste, as pessoas foram convidadas a tomar os dois copos de
refrigerante novamente, porém agora com rétulos nos copos indicando os logotipos da
Coca-Cola e da Pepsi. Cerca de 75% das pessoas afirmaram que gostaram mais do sabor
da Coca-Cola. S6 que nesta segunda etapa do teste, o monitoramento de ressonéncia
magnética indicou um aumento de atividade em duas partes diferentes do cérebro: na se¢éo
chamada de “Cortex Pré-frontal Dorso-Lateral”, responsavel por capacidades cognitivas de
alto nivel, como as tomadas de decisao e outra secdo chamada de Hipocampo, responsavel
pela memoria e pelas recordagdes adquiridas (HOUZEL, SUZANA, 2004).

Isso quer dizer que ao beber o refrigerante e visualizar o logotipo da Coca-Cola, as
pessoas nao estavam sentindo somente o sentimento de prazer ao sentir o sabor da bebida,
mas também estavam relacionando a aquele momento, outras memodrias e impressoes
previamente vividas, algo que nao ocorreria sem a presenca da marca (HOUZEL, SUZANA,
2004).

Assim as técnicas de neuromarketing puderam ajudar a explicar de forma concreta através
das atividades cerebrais 0 quanto a gestdo de uma marca (branding) € essencial para o
sucesso de um negocio. Todas as associagdes positivas que os pesquisados tinham em
relacdo a Coca-Cola, derrotaram sua preferéncia natural e racional pela Pepsi (HOUZEL,
SUZANA, 2004).

Ainda quanto aos aspectos dos produtos, algo interessante a ser observado é o

anseio natural do ser humano por novidades. Coisas familiares geram certa tranquilidade,
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mas a novidade nos motiva a buscar pela recompensa associada a ela. Isso acontece pois
quando somos expostos a algo novo, ha um aumento na liberagdo de dopamina,

neurotransmissor responsavel pela sensagao de prazer (CARVALHO, HENRIQUE, 2015).

Empresas de tecnologia e de automoveis utilizam frequentemente esse anseio como
estratégia em suas vendas. A empresa Apple por exemplo foi responsavel por criagbes
como o IMac, IPod, ITunes e o IPhone que revolucionaram o mercado tecnoldgico para

sempre e romperam paradigmas estéticos e funcionais (MARTINS, IVAN, 2017).

Porém outro fator que torna a Apple a segunda marca mais valiosa do mundo, é a
capacidade que ela desenvolveu de transmitir através de seus produtos, a sensacao de
pertencimento a determinado grupo. Em 1976 o psicélogo Henri Tafjel realizou testes que
deram origem a teoria da identidade social. Essa teoria esta ligada a necessidade que o ser
humano possui de formar e ser extremamente leal a grupos para manter sua auto-estima
postiva (TELLINI, GIOVANNI, 2016).

Nos seres humanos mesmo que inconscientemente buscamos a nossa
sobrevivéncia. A melhor maneira que encontramos de garanti-la foi viver em grupos. Dessa
forma o sentimento de pertencer a determinado grupo ativa o sistema de recompensa
cerebral e acaba sendo algo prazeroso, por isso, a todo instante consumidores buscam
produtos que de alguma forma os facam se identificar com outras pessoas (TELLINI,
GIOVANNI, 2016).

Em relagao ao prego dos produtos, ideias e servigos, o neuromarketing tem mostrado
alguns enganos que as empresas cometem por tomar como verdadeiros 0s principios da
economia convencional e deixar de lado o viés comportamental do consumidor. Por exemplo
quando um consumidor acha um produto de uma marca conceituada que esteja mais barato
do que normalmente, ele gosta menos do produto. Isso acontece porque ele acaba
associando o menor preco a uma menor qualidade do produto, mesmo que isso nao
corresponda a realidade (CAMARGO, PEDRO, 2009).

Um estudo realizado na Alemanha teve como objetivo, analisar o cérebro do
consumidor quando a este fosse apresentado produtos com diferentes patamares de preco.
Para isso foram utilizados cafés da marca Starbucks, e o eletroencefalograma (EEG) que
registrava a atividade cerebral dos consumidores. O teste apontou que reagdes do tipo
negativo sempre estavam presentes quando os participantes consideravam o prego
excessivamente barato ou caro. Pode-se tirar como conclusdo que pregos inesperados e
desproporcionais, causam sentimentos como choque, duvida e perplexidade no consumidor
(ICN Agency, 2017).
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Nés seres humanos possuimos uma tendéncia natural a comparar bens ou objetos
antes de tomar uma decisdo. Porém se nao existem condicbes de determinar quanto
deveria valer um produto qualquer, as pessoas acreditam que a opgao intermediaria € mais
segura. Um exemplo desse principio conhecido como ancoragem é o que acontece nas
lanchonetes dos cinemas. Os sacos de pipoca de tamanhos diferentes sao apresentados
com pequenas diferencas de preco e a maioria das pessoas opta pelo tamanho do meio
(RODRIGUES-LIMA, NEWTON, 2017).

Para tentar entender outros efeitos da ancoragem no cérebro, os professores de
marketing da Universidade da Florida, Chris Janiszewski e Dan Uy, realizaram um
experimento. Os voluntarios foram expostos a trés cenarios envolvendo diferentes pregos de
um produto. Um grupo de compradores recebeu um preco de US $ 5,00, o outro recebeu um
preco de US $ 4,988 e o terceiro, US $ 5,12 (DOOLEY, ROGER, 2015).

Na segunda parte do experimento todos os compradores foram solicitados a estimar
o prego do produto. Como resultado, aqueles em que o prego dado foi de US $ 5,00,
estimaram muito mais baixo do que aqueles que foram expostos os outros pregcos de US
$5,012 e US $4,988. Ou seja, eles se afastaram da ancora mental pelo fato do ndmero
apresentado ndo possuir casas decimais (DOOLEY, ROGER, 2015).

Um exemplo pratico desse fendmeno é se virmos uma torradeira de US $ 20,
podemos nos perguntar se ela vale US $ 19, US $ 18 ou US $ 21. Porém se o ponto de
partida fosse U$ 19,95, nés nos perguntariamos se ela valeria US $ 19,75 ou US $ 19,50.
Isso acontece porque numeros com mais casas decimais aparentam ser mais precisos e
temos, portanto, a tendéncia de pensar que dessa forma o prego seria mais justo (DOOLEY,
ROGER, 2015).

Em contrapartida, de acordo com um novo estudo publicado no Journal of Consumer
Psychology, precos com mais casas decimais, na verdade, parecem mais altos para os
consumidores. Isso acontece porque nossos cérebros, usam a representagao auditiva para
armazenar a magnitude do prego, mesmo quando o prego € apenas visto. As casas
decimais acabam aumentando o numero de silabas e, portanto, fazem com que o prego
pareca maior (DOOLEY, ROGER, 2015).

Pesquisadores de Singapura, Monica Wadhwa e Kuangjie Zhang, realizaram um
estudo que ajuda a resolver o dilema do uso de casas decimais no preco dos produtos. Os
pesquisadores descobriram que a maneira como O prego era expresso, deveria estar
relacionado com a maneira que os clientes pensam sobre determinada compra. Precos

arredondados, como US $ 100, eram mais aceitos quando a decisdo de compra era movida
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pela emocgao. Ja os pregos nao-arredondados quando a decisao de compra passava por um
processo de avaliagao légica (DOOLEY, ROGER, 2015).

Todo esse novo conhecimento envolvendo estratégias de preco ndo seria possivel
sem o neuromarketing. Entender o funcionamento do processo de tomada de deciséo e
sobre nossas emocgodes, anseios e sentimentos é imprescindivel para atingir o consumidor
de forma eficaz. Isso se aplica também as estratégias de promog¢ado que mais do que nunca
precisam dar exatamente aquilo que tornara o cliente mais feliz (CHAVAGLIA, NETO; MAIA,
BRENNO; FILPE, JOSE, 2012).

Um estudo realizado por José Chavaglia Neto e José Anténio Filipe teve como
objetivo verificar as emogdes geradas no consumidor em campanhas de marketing. O
experimento contou com 15 participantes que eram estudantes de curso MBA, com idade
entre 25 e 35 anos e consumidores de smartphones. Para realiza-lo foi utilizado o
FaceReading, instrumento que analisa as microexpressdes faciais como: alegria, surpresa,
tristeza, raiva, nojo e medo (CHAVAGLIA NETO, JOSE; ANTONIO FILIPE, JOSE, 2017).

Figura 3- Linha do tempo do FaceReader
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Fonte: casestudies, 2017

Figura 4- Homem na canoa



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Fonte: casestudies, 2017

Figura 5- Logo da Apple

Fonte: casestudies, 2017

Foi apresentado aos participantes o comercial “Shot on iPhone 6” — By Jin C.
Durante o teste se destacaram trés emocdes: alegria, tristeza e raiva. Podemos perceber
conforme na figura 1 que a emogao alegria se apresenta durante todo o video. Porém no

nono segundo ela atinge seu auge. Isso acontece, pois, esta emocdo esta ligada a um
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estimulo, que é quando a Figura 2 foi apresentada e os ritmos sonoros aumentam. A
emocao alegria ainda volta a se destacar precisamente no décimo terceiro segundo do
video, quando aparece a logomarca da Apple (Figura 3) (CHAVAGLIA NETO, JOSE;
ANTONIO FILIPE, JOSE, 2017).

Ja a emocéo tristeza atinge o seu auge entre o décimo quarto e o décimo quinto
segundo do comercial, que representam o periodo final da exposi¢do da logomarca. Por fim,
a emocao raiva, apesar de estar presente em quase todo o periodo analisado, n&o foi tdo
relevante quanto as demais (CHAVAGLIA NETO, JOSE; ANTONIO FILIPE, JOSE, 2017).

Outra forma de estimular o lado emocional do ser humano é a arte de contar
histérias. A industria criativa sabe a forca que uma boa narrativa possui e por isso, o
storytelling tornou-se um grande aliado da publicidade. Empresas constroem seus negocios
em torno de histérias que prometem fortalecer a conexado entre pessoas e marcas (REZ,
RAFAEL, 2017).

O cérebro humano ao ser exposto a uma informacado descritiva, ativa apenas as
areas responsaveis pelo processamento e compreensao da linguagem. Porém quando € lhe
passada uma histdria, sete regides diferentes sdo acionadas. Nossa audicao, visdo, e outras

sensagbes motoras e somatossensoriais sdo estimuladas (Forebrain, 2017).

Através da analise do padrdo das ondas cerebrais e de visualizagdo das pessoas
que assistem TV, hoje é possivel entender o que se passa no cérebro e obter insights
valiosos de comunicagao a partir de determinados estimulos. Assim contadores de histérias
e construtores de marcas podem construir propagandas direcionadas para gerar agbes de

comunicacao mais eficazes (Forebrain, 2017).

Um dos desafios de hoje manter os espectadores engajados por um longo periodo.
Diante de um mundo que expostos a tantas informagdes diferentes, uma histéria precisa ser
realmente boa para ser capaz atingir o consumidor e ter seu conteldo mais facilmente
absorvido. Elas precisam de um comego, meio e fim, de bons personagens e seus conflitos.
E possivel através de momentos de tensdo manter os espectadores engajados durante a

histéria e ansiosos pelo desfecho (Forebrain, 2017).

O filme “Uma ponte para Noel’, da Coca-Cola, € um classico storytelling. O
personagem principal da histéria € um menino que mesmo nunca tendo visto, acredita na
existéncia do papai Noel. O menino entdo escreve uma carta perguntando se o velhinho,
nao poderia ir visita-lo caso seu pai consertasse a ponte da cidade. O pai entao tenta ajudar

o filho a colocar a ponte no lugar, porém sem sucesso (Forebrain, 2017).
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Figura 6- Uma ponte para Noel

Fonte: cocacola.com.br, 2015

A histéria continua com o resto da cidade se unindo para conserta-la, permitindo a
chegada do Noel. Até aqui os espectadores ja vivenciaram uma variedade significativa de
sensagdes e estdo assim como 0 menino ansiosos pela chegada do bom velhinho. Essa
expectativa é uma das maiores responsaveis por conseguir tamanha concentracdo dos
espectadores e mesmo com quatro minutos, o que é um tempo relativamente longo
(Forebrain, 2017).

Porém para que uma histéria atinja o consumidor é necessario conhece-lo primeiro.
Saber suas paixdes, fraquezas, habitos e, principalmente, individualidades de cada um. O
filme “Maestro” da Bauducco, por exemplo, apresentou a histéria de um maestro solitario

que, na noite de Natal recebe uma surpresa do Sr. Bauducco (Forebrain, 2017).

Figura 7- O maestro
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Fonte: bauducco.com.br, 2016

Como resultado, houve um nivel maior de engajamento do publico feminino, do que
masculino. Isso aconteceu porque o storytelling foi construido através de uma comunicacgao
nao verbal, baseada em gestos e expressdes realizados pelos personagens. Através de
alguns estudos feitos por especialistas em neurociéncia foi possivel identificar algumas
diferencas que existem no funcionamento do cérebro de homens e mulheres que permitem
que as mulheres tenham maior facilidade para interpretar este tipo de comunicagao
(Forebrain, 2017).

A pratica de storytelling acaba furando o bloqueio racional do neocértex e ativando o
sistema limbico responsavel pelas emogdes, por isso ela faz parte dos chamados gatilhos
mentais. Os gatilhos mentais estdo diretamente ligados ao nosso inconsciente e assim
podem ser utilizados pelas empresas para influenciar o consumidor (MASSOLAR, PABLO,
2017).

Outro exemplo de um gatilho mental € o da escassez, ou seja, a tendéncia dos
individuos serem mais afetados pelas perdas do que pelos ganhos. Os seres humanos
acabam priorizando decisdes que previnem perdas, em detrimento as decisdes que geram
ganhos. Quando nosso cérebro vé algum produto acabando, ele aumenta o valor percebido

do que esta sendo ofertado (ICN Agency, 2017).

Em 2006, o psicélogo Benedeto de Martino publicou um artigo na revista Science
gque demonstra essa tendéncia natural do ser humano, em tomar decisdes que previnem
perdas. Em um primeiro momento os participantes tinham que escolher entre ficar com
apenas 30 dolares ou jogar 50 délares em uma aposta com 50% de chance de vitéria. Neste
primeiro momento apenas 43% dos participantes optaram por apostar. Em um segundo

momento, os participantes tinham que escolher entre perder 20 ddlares ou fazer a mesma
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aposta. Neste segundo cenario, 61% dos participantes apostaram os 50 dolares
(NASCIMENTO, RODRIGO, 2016).

Um outro estudo que ilustra esse gatilho mental foi realizado pela Digital Commons,
na Universidade de Nebraska, em 2013, teve como objetivo monitorar compradores para
descobrir como eles reagem ao serem utilizadas estratégias de escassez percebida. Os
quatorze participantes do estudo compraram em diversas lojas, que adotaram quantidades
limitadas de produtos e vendas com tempo limitado. Como resultado, foram produzidos
efeitos psicolégicos como concorréncia entre consumidores, urgéncia de compra,
ocultamento de produtos dentro da loja e pessoas pegando produtos e levando durante a

compra, mesmo sem saber se iriam compra-los no final (FERREIRA, COREY, 2015).

A escassez € uma estratégia que pode ser utilizada nos pontos de venda, mas além
dela existem diversos tipos de pesquisa de neuromarketing que s&o voltadas para a
questdo. Por exemplo, hoje os vendedores podem saber como posicionar os seus produtos
da melhor forma possivel e assim potencializar suas vendas. Foram desenvolvidas para isso
métricas que permitem dizer, o grau de visualizacdo de um produto, através do percentual

de pessoas que visualizaram uma regiao de interesse (BUCZYNSKI, MARIANA, 2017).

Um grupo de pesquisadores de neurociéncia tentou entender como a disposi¢ao dos
produtos nas géndolas afeta a nossa tomada de decisdo. Para isso, eles criaram uma
prateleira virtual com diversos produtos de marcas falsas instruiram os participantes do
estudo a escolherem um dos produtos apés observarem as prateleiras. Como resultado, os
cientistas tiveram a confirmagdo que o consumidor passa mais tempo observando os
produtos que estdo proximos ao centro das prateleiras, ou seja, os objetos posicionados no
centro receberam maior atencdo (TELLINI, GIOVANNI, 2016).

Figura 8- Heatmap de um prateleira virtual


https://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1032162
http://eprints.aston.ac.uk/17612/1/Shining_in_the_Center.pdf
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Fonte: Forebrain, 2016.

Empresas estdo utilizando dessas técnicas para terem a possibilidade de avaliar o
nivel de saliéncia de um produto e o engajamento do consumidor na hora da compra. De
acordo com o0s pesquisadores, os cinco segundos finais do processo de decisdo sao
extremamente importantes para a escolha de um determinado produto. Por isso, os
produtos posicionados em regides que recebem maior atengdo tém maior chance de serem
escolhidos (BUCZYNSKI, MARIANA, 2017).

Com o uso do neuromarketing, o merchandising poderia ser muito
mais eficaz, porque entenderiamos sobre os aspectos motores e seu
processamento cerebral, que comanda as ag¢des de pegar ou ndo pegar,
esforcar-se para alcancar algo, a altura da exposicdo do produto e a
sequéncia ideal de marcas numa gbndola, por exemplo (CAMARGO,
PEDRO, 2009).

Um experimento realizado por Sheena lyengar teve como objetivo investigar se o
numero de opg¢des oferecidos em um ponto-de-venda fazia alguma diferenca na quantidade
de produtos vendidos. Para isso foi montado um balcdo de degustagao com uma variedade
de geléias finas e exoticas para a luxuosa mercearia Draeger’s, de Menlo Park, na Califérnia
(CAMARGO, PEDRO, 2009).

Algumas vezes o balcao tinha seis geléias diferentes, outras vezes, eram colocados
24 tipos de geleias diferentes em exibicdo. Como resultado, 30% das pessoas que paravam
diante do balcdo com seis geleias acabavam comprando alguma, e somente 3% daquelas
que que paravam diante do balcdo com 24 tipos de geleias compravam alguma coisa. Assim
pode-se concluir que o consumidor tem uma tendéncia natural a se esquivar de tomadas de

decisdes muito complexas e que exijam maior esfor¢o. Caso tenham opg¢des demais, ele se
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sentira forgcado a considerar muito mais do que prefere seu inconsciente e dai o sujeito fica
paralisado (CAMARGO, PEDRO, 2009).

O neuromarketing também pode ser aplicado em estabelecimentos virtuais e online.
Através de agbes que utilizam vieses cognitivos especificos no design e no conteudo do
website € possivel aumentar as taxas de conversao e a porcentagem de visitantes nos
websites (CRESTODINA, ANDY, 2014).

A simplicidade é um exemplo de um gatilho mental que pode ser utilizado
positivamente no desenvolvimento de plataformas digitais. O nosso cérebro é condicionado
a optar pela maneira mais simples de realizar uma determinada tarefa porque ele valoriza a
economia de energia. Assim se um website oferecer uma maneira mais facil para um cliente
atingir determinado objetivo, obtera maior sucesso em suas vendas (CARVALHO,
HENRIQUE, 2015).

Simples ndo quer dizer simplério, mediocre ou mal feito, mas tao
elaborado que s6 seja apresentado ao usuario o0 que realmente é
imprescindivel. A simplicidade pode ser mais complexa que a propria
complexidade. Para ser simples precisa ser exato. A Apple é um exemplo
de empresa que preza pela simplicidade advinda da extrema complexidade
(VAZ, CONRADO, 2009, p. 104).

Potencializar as vendas hoje requer muito mais do que apenas pesquisas baseadas
no marketing e economia tradicional. Cada vez mais os consumidores devem ser postos
como base de todas as decisdes das empresas. Entender o que os atrai ou os afasta de
determinado objetivo, produto ou ideia, mesmo que de forma inconsciente passa a ser
imprescindivel e ndo algo que possa ser descartado por profissionais e pesquisadores de
marketing (CHAVAGLIA NETO, JOSE; ANTONIO FILIPE, JOSE, 2017).

3. CONSIDERAGOES FINAIS

A maneira como se realiza marketing mudou, hoje entender o comportamento
humano ndo estda mais restrito para apenas a area da saude. O neuromarketing é
considerado como o futuro da inteligéncia de mercado pois pode ser utilizado para alcancar
melhores resultados. A proposta dessa nova area da ciéncia é de entregar uma mensagem
consistente e individualizada ao consumidor, assim como, prever seus proximos passos e

desejos.

Com consumidores cada vez mais exigentes, cabe ao marketing a analise de cada
reagao, impulso e motivagédo das pessoas. Apos filiragem de uma vasta gama de dados
colhidos através de instrumentos especializados, pode-se chegar a importantes conclusdes

e insights sobre o determinado produto ou servigo. Entretanto a analise de neuromarketing,
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ainda precisa do complemento das pesquisas tradicionais, ja que ndo consegue prever se o

cliente entendeu ou néo a proposta publicitaria e estimulos utilizados.

Pelo fato do neuromarketing ser relativamente uma novidade no mercado, ainda ha
grande possibilidade de expansdo. Através de tecnologias avangadas em neurociéncia
serao geradas valiosas informagdes para o apoio as decisdes dos gestores de marketing.
Concluindo, como o marketing em sua esséncia esta baseado na estimulagdo a troca, o
neuromarketing entra como um meio para atingir este fim, porém com maior tecnologia e

precisao.
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