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INTRODUCAO

Muitas das pesquisas realizadas no marketing durante décadas visam compreender o comportamento
dos consumidores e como estes agem no momento de tomada de decisdo. Entretanto, tais pesquisas
convencionais analisavam apenas os aspectos racionais da compra, emergindo a demanda por
estudos mais especificos, voltados a conhecer o individuo em seu subconsciente, formado por seus
pensamentos, sentimentos e emocdes. Nesse contexto, surge o neuromarketing como um campo da
ciéncia que destaca-se por abranger os conceitos de marketing e o estudo do consumidor com uma
perspectiva neurocientifica.

O que diferencia as pesquisas de neuromarketing das tradicionais, ¢ que utiliza-se de coleta de dados
por meio de equipamentos de diagnostico por imagem, o que vém acrescentar resultados cientificos
frente as reagdes dos consumidores. Os gestores devem atentar-se para utilizar os resultados dessas
pesquisas para aprimorar as agdes de comunicagdo de marketing. Neste intuito, o presente estudo tem
como objetivo trazer reflexdes acerca do neuromarketing e de como os gestores podem utilizar-se
dessa ferramenta para melhor compreender o comportamento de seus consumidores frente as suas
estratégias mercadologicas.
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METODOLOGIA

A pesquisa possui uma abordagem qualitativa, uma vez que ndo ha utilizagdo de métodos numéricos,
apenas fontes diretas (TEIXEIRA, et. al., 2009). Quanto aos objetivos, ¢ exploratoria, investigando
a tematica do neuromarketing para gerar maior compreensio. E explicativa, por buscar analisar e
interpretar os fenomenos estudados no neuromarketing, por aprofundar os eventos da realidade e a
maneira como ocorrem (TEIXEIRA, et. al., 2009). A coleta de dados ¢ bibliografica, procurando-se
explicar e discutir um assunto com base em referéncias publicadas em livros e periddicos a fim de
conhecer, analisar, explicar e trazer contribuigdes sobre tal (MARTINS; THEOPHILO, 2016).
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RESULTADOS E DISCUSSOES

As pessoas s@0 bombardeadas constantemente com diversos tipos de informacgdes, seja nas redes
sociais, na televisdo, radio, através do boca a boca e, com isso, a mente acumula dados, porém nao
filtra tudo o que recebe. Logo, em meio a um mercado consumidor repleto de opgdes sera que os
produtos estdo sendo comprados por necessidade, por algum impulso bioldégico da mente, ou até
mesmo, por estimulos sensoriais produzidos para levar as pessoas inconscientemente a consumir? A
verdade ¢ que pesquisas usuais de marketing ndo sdo mais suficientes para responder a essa pergunta.

Nesse cendrio ¢ salutar trazer algumas consideragdes acerca da neurociéncia, da psicologia e as suas
contribuigdes ao marketing, conceitos que agregados formam o neuromarketing. O neuromarketing
¢ uma ferramenta que busca compreender os pensamentos, emocdes e desejos subconscientes que
impulsionam as decisdes de compra (LINDSTROM, 2016). E um novo campo do conhecimento,
surgido em 1990, que estuda a resposta sensorial, cognitiva e afetiva do consumidor, diante dos
estimulos de marketing.

Assim, muitos estudos estdo sendo desenvolvidos para compreender as reagdes que as pessoas
possuem quando assistem a um programa de televisdo, visitam uma rede social, quando provam
algum sabor novo de alimento ou bebida e, ainda, quando marcas despertam mais sua atencao e
sdo mais lembradas. Tais estudos utilizam métodos neurocientificos mais aprofundados para melhor
entender o comportamento dos consumidores nas relacdes comerciais de consumo (CAMARGO,
2016). Ou melhor, para entender os pensamentos, sentimentos e emocdes ativadas que geram
determinado comportamento, funcionando como gatilhos.

A neurociéncia do consumidor tem por objetivo entender esses fatores subconscientes, geradores
do comportamento, através de tecnologias de neuroimagem, que permitem investigar com maior
profundidade os processos cerebrais por meio de exames, 0s quais apresentam areas cerebrais que s@o
ativadas (CAMARGQO, 2016). Entre esses exames, os que mais se destacam sdo: o aparelho de fMRI
que ¢ um escaner de imagem por ressonincia magnética funcional que mede variagdes de oxigénio
no sangue, em resposta a agdo neural e; o EEG, que sdo eletrodos inseridos no couro cabeludo dos
individuos que medem as alteragdes do campo elétrico na regido do cérebro (ARIELY; BERNS,
2010 apud COLAFERRO, CRESCITELLI, 2014).

Constata-se que hd a demanda de interpretar as relagdes entre os estimulos e as areas de ativacao
cerebral dos individuos. Camargo (2016) destaca que estes estudos auxiliam em andlises dos niveis
de atencdo, o envolvimento afetivo e o armazenamento de imagens, lembrangas na memoria que
as pessoas conservam quando véem um produto ou uma marca, informagdes essas essenciais no
planejamento das estratégias de comunicagdo com o publico-alvo.

Mas por que trazer uma abordagem cientifica para conhecer mais os individuos? Porque produtos,
servigos € marcas evocam sentimentos e certas assimilacdes para os consumidores, bem como,
desencadeiam uma reagdo emocional, seja de desejo ou desconforto frente a aparéncia, o aroma,
a percep¢ao destes produtos, servicos e suas marcas (LINDSTROM, 2016). Para que se possa
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compreender o comportamento real de um consumidor, ¢ preciso penetrar na sua anatomia cerebral.
E nessa regido que sio desencadeadas as emogdes positivas ou negativas, a interagio de sentimentos,
pensamentos, a vontade de agir, motivando este consumidor em seus atos e fungdes de julgamento,
de planejamento, organizacdo (CAMARGO, 2016).

O consumidor ¢ ponto chave na relagdo de consumo, pois todos os tipos de empresas trabalham em
estratégias para despertar sua atengdo, interesse, desejo e acdo (CHURCHILL Jr.; PETER, 2007).
Diante de uma decisdo de compra, muitos fatores podem influenciar, sejam estes internos, que se
relacionam com o psicoldgico do individuo, as experiéncias passadas e as perspectivas futuras, ou
entdo, externos, que incluem varidveis do ambiente em que este estd inserido, incorporando-se isso
ao seu comportamento no ato de realizar compras (LAS CASAS, 2017).

Com isso, emerge a necessidade de se analisar o cérebro do consumidor e os estimulos que
desencadeiam o interesse da compra, uma vez que os individuos sdo geridos por suas emogdes e
decidem suas agdes inconscientemente. Neurocientistas afirmam que o cérebro ¢ dividido em trés
partes: o cortex, o sistema limbico/reptiliano e o complexo R. O cortex processa as fungdes motoras e
de controle incluindo o cortex pré-frontal, que controla os impulsos de consumo. No sistema limbico
ou reptiliano processa-se as emog¢des € a memoria, enquanto que, o complexo R ¢ responsavel
pelas funcdes bioldgicas de sobrevivéncia dos individuos (CAMARGO 2010). Alguns produtos
ou servicos podem ser escolhidos com dominio do cérebro reptiliano, outros quando envolvem as
emocodes, o sistema limbico e, para decisdes mais precisas e calculadas utiliza-se do cortex.

Quando se pensa em adquirir determinado produto e servigo, o cérebro humano evoca todos os tipos
de informag¢do seja preco, o modo de uso, os recursos, experiéncias passadas com este produto e,
com base nisso, ativa a tomada de decisdo (LINDSTROM, 2016). A partir do momento em que o
cérebro inclina-se a correlacionar novas sensagdes com outras armazenadas na memoria do individuo
(SOLOMON, 2002), o subconsciente procura por informac¢des como referéncia, quando alguma nova
atividade est4 sendo experimentada. Nesse viés de pensamento, os individuos devem ser vistos por
uma perspectiva biologica.

Como ferramenta auxiliar ao neuromarketing, existe o marketing sensorial o qual tem por objetivo
compreender o consumidor por meio da relacdo dos sentidos humanos e como estes influenciam na
decisdo final de compra dos consumidores. Na concepg¢do de Krishna (2012) o marketing sensorial
envolve os sentidos dos consumidores e afeta a sua percepgao, julgamento e comportamento, o que
¢ percebido algumas vezes quando ele acaba comprando algum produto mesmo sem precisar, apenas
por impulso, sem ao certo sabe o real motivo. O marketing sensorial tem como principal ponto
de contato os cinco sentidos humanos (CECCATO, 2010), logo, estes sentidos (visdo, tato, olfato,
audicdo e paladar) precisam ser explorados pelas empresas no momento de ofertar algum produto/
servigo. Através da interacdo entre os sentidos dos humanos, os estimulos sensoriais atuam de forma
coletiva e podem influenciar na percep¢ao das coisas (SOLOMON, 2002).
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CONSIDERACOES FINAIS

O fator cientifico que as pesquisas de neuromarketing apresentam, auxiliam o marketing da empresa
com resultados mais assertivos no momento de tracar suas estratégias, principalmente as de
comunica¢do com o mercado. Isso contribui para que os gestores compreendam seus consumidores,
uma vez que estes encontram-se mais criticos e céticos.

Para que as empresas possam encontrar-se um passo a frente, com o auxilio das pesquisas de
neuromarketing, elas podem identificar novos produtos necessarios ao publico-alvo para introduzir
no mercado. Podem redefinir sua marca com base em aspectos que mais despertam a atencdo das
pessoas, como por exemplo, as cores ou o traco da letra utilizadas em um slogan. Nas campanhas
e/ou promogdes ndo apresentar apenas os produtos de forma simplista, mas sim, apresentar uma
narrativa que traga subjetividade para a agdo promocional. No marketing digital, trabalhar as
postagens e anuncios, por meio de imagens que sejam atrativas ao olhar dos consumidores e com
isso, gerar maior engajamento e otimizacdo do trabalho (ADOLPHO, 2011; TORRES, 2009). Nas
publicagdes de midias sociais ou campanhas, utilizar palavras, frases que reproduzam gatilhos
mentais, como “promocao de 50% de desconto”, “enquanto durar os estoques”, “tempo limitado” que
facam o consumidor sentir uma necessidade e senso de urgéncia de adquirir os produtos da empresa.
O neuromarketing pode entdo, fortalecer o relacionamento da empresa com os clientes fazendo com
que o processo de tomada de decisdo e a experiéncia de compra do consumidor sejam prazerosos.
Suas informagdes nutrem a base de dados fazendo com que os gestores possam identificar o que faz
um consumidor preferir uma marca, comprar ou nao um produto e, até mesmo, se tornar um cliente
leal.

Enfim, ¢ pertinente entender que adaptar-se a motivagdo e ao comportamento do consumidor nao ¢
uma op¢do — ¢ uma necessidade absoluta de sobrevivéncia competitiva (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). E o neuromarketing, nesse sentido, veio para contribuir e trazer mais
humanizagio, afinal, vive-se a Era do Relacionamento. E preciso conhecer o cérebro das pessoas,
tracar estratégias com base nessas informacgdes e, assim, conquistar seu coragdo - pessoas engajadas,
que admiram a empresa e que claro, em consequéncia, consomem e divulgam a marca. Marketing,
neurociéncia e psicologia, formam juntos, a triade de sucesso exponencial para o planejamento da
gestdo empresarial contemporanea.
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