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NEUROMARKETING: BRANDSENSE & MARKETING OCULTO

Karinny Cristalia Gomes da Silva
Marcone Barbosa do nascimento

Ma. Eduarda Cavalcanti Valencat!

Resumo: Neuromarketing é um estudo que vem proporcionando aos profissionais
de marketing um melhor entendimento em relacdo ao comportamento, escolhas e
preferéncias, bem como aos estimulos que influenciam no consumo, o0 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, através de pesquisa bibliografica, uma abordagem sobre o
tema neuromarketing e estratégias de marketing que foram desenvolvidas por
esses estudos. Através da utilizacdo dos cinco sentidos como o. olfato, paladar,
Visao e tato.

Palavras-chave: Neuromarketing. Comportamento do Consumidor. Marketing
Sensorial. Brandsense.

1 INTRODUGCAO

Segundo Marin Lindsrom, o marketing possui um campo multidisciplinar e esta
sempre em busca de novas contribuicbes e técnicas para a compreensdao do
comportamento do consumidor, visando explicar o motivo, quando e a frequéncia de
compra de um determinado produto ou servico de uma organizacdo. Apesar de
diversas estratégias de marketing surgindo, o grande desafio de manter um produto
em alta ainda € um desafio encontrado em todos os departamentos, sendo que 80%
dos langamentos dos produtos sao um fracasso (LINDSTROM, 2008).

O estudos relacionados ao Neuromarketing, vem desenvolvendo estratégias,
para alavancar vendas e conseguir cativar os consumidores, muitas vezes fazendo
uso dos cinco sentidos para provocar uma resposta positiva no individuo, sem que ele

seja exposto diretamente a uma propaganda.

1 Professora da UNIBRA. Doutoranda em Linguistica pela UFPE; Mestra em Ciéncias da
Linguagem; Publicitaria Especialista em Administracdo e Marketing; Licenciada em Letras,
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Além disso, faz-se necessario, para os profissionais de marketing, entender as
diversas areas relacionadas ao comportamento do consumidor, pois essas sao
interdisciplinaridades, abrangendo conhecimentos como a psicologia, neurociéncia e
a comunicacdo. Desse modo, o neuromarketing tem o papel de juntar esses
conhecimentos, com o intuito de compreender melhor o processo de compra e
alavancar vendas.

O Brandsense ou Marketing Sensorial, sdo técnicas descobertas pelo
neuromarketing, usadas por corporacdes para conectar o consumidor com a marca,
através de uma resposta positiva a certo estimulo gerado pelos cinco sentidos.

Sendo assim, este estudo trabalhard com o tema "Neuromarketing: Brandsense
e Marketing Oculto" e as influéncias que ativacdes sensoriais no comportamento do
consumidor podem induzi-lo a uma ac¢do de compra. E para estuda-lo, procurou
responder ao seguinte problema: "Quais as principais estratégias de brandsense e
marketing oculto as empresas utilizam para influenciar o comportamento do
consumidor?”

Apresentaremos como as marcas, perante grande inovacao tecnoldgica, estdo
se adaptando para se conectarem com o consumidor, gerarem mais vendas e estarem
aptas a competirem num mercado concorrido. Serd apresentado quais técnicas
utilizadas pelas marcas que estdo sendo evidenciadas em alta e qual o padréao
seguido pelas lojas para atrairem e agradarem clientes. E como a técnica de branding
pela visao, por exemplo, distribuir produtos para pessoas famosas fazerem uso no seu
dia-a-dia pode aumentar a procura e visibilidade de tal produto.

Através da utilizacdo dos cinco sentidos como o olfato, paladar, visdo e tato.
Como técnicas descobertas pelo neuromarketing, que geram uma experiéncia positiva
no consumidor.

O objetivo geral deste trabalho € apresentar estratégias de Brandsense e
Marketing Oculto. O objetivo especifico é apresentar uma abordagem sobre o
brandsense e marketing oculto que séo utilizados em lojas.

Este estudo justifica-se pela importancia de desenvolvimento de novas técnicas
e aplicacdes, pelas quais as empresas possam compreender como 0s consumidores
séo influenciados e assim estar a frente de concorrentes, mostrando-se cada vez mais
preparadas para 0s avancos cientificos e surgimento de novas tecnologias. Também
€ um estudo que pode auxiliar na criacao de estratégias de propagandas, que causem

impacto sobre o publico, gastando menos com criacfes que ndo surtem efeito e
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focando em estratégias alternativas que, de fato, conectem o consumidor com o
produto.

Além disso, este estudo pode ser utilizado para o entendimento do assunto por
inmeras pessoas, inclusive para pequenos empresarios e comerciantes, que podem
se beneficiar com resultados de conhecimento sobre branding e propagandas
alternativas ja existentes, e também servir de base para estudos futuros. E
fundamental que o ambiente académico trate e aborde estudos sobre temas que ainda
nao sao muito conhecidos, como o neuromarketing e publicidade sensorial, mostrando
a diversidade de trabalhos académicos que podem ser realizados. Por fim, o

enriguecimento pessoal € extremamente valioso para o individuo como sociedade.

2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

A busca por novas estratégias que impactam o consumidor tem se tornado um
objetivo constante entre profissionais, empresas e qualquer outro meio que lide com
o0 consumo. Sabendo disso, muitos ja estdo se apossando da ideia de que métodos
ou estratégias tradicionais ja ndo sdo o suficiente para despertar a chama do interesse
no consumidor (LINDSTROM, 2016).

Usaremos uma abordagem qualitativa, para apresentar tendéncias de consumo
baseadas no método de interpretagdo dos fendmenos. Nao requer o uso de bases
estatisticas, ou seja, a base apresentada serd por meio de observagdes e inducdes.

Como indicado na introducéo desta dissertacéo, o principal objetivo do estudo
€ apresentar as estratégias de Brandsense e Marketing Oculto e observar as

vantagens e impactos das técnicas nas organizagdes, através dessa andlise.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1  Neuromarketing: surgimento, objetivo e conceitos

O termo neuromarketing é a juncao das palavras neurociéncia com marketing,
gue implica o campo de estudo de cada uma delas. “Neuromarketing € um produto
interdisciplinar de neurociéncia e marketing. O conceito foi cunhado e referido pela Ale

Smidts em 2002 como o estudo do mecanismo cerebral para entender o
comportamento do consumidor, a fim de melhorar as estratégias de marketing ”

(Boricean, 2009, p. 119).
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De acordo com Madan (2010), neuromarketing € definido como a aplicacéo de
métodos neurocientificos para analise e compreensdo do comportamento humano
face as relagbes com o mercado e o marketing. O seu principal objetivo é estudar
CcOmo 0 nosso cérebro reage a acbes de marketing e propagandas.

Para Camargo (2009):

As neurociéncias tém um objetivo muito ambicioso, que é entender o cérebro
humano. Uma das caracteristicas mais marcantes desta ciéncia, hoje, sdo os
avancos tecnoldgicos em imageologia ou heuro-imagem que permitiram uma
investigacdo mais profunda revivendo o localizacionismo. A curiosidade maior
€ saber onde os mais variados comportamentos humanos se processam e
qgual a parte cerebral controla cada um deles.

Purezo (2015) define o neuromarketing como unido dos ecossistemas,
neurociéncia e marketing, com o objetivo de mensurar os estados mentais conscientes
e inconscientes do consumidor. Para Almeida e Arruda (2014), o neuromarketing é a
area entre os conhecimentos da psicologia, neurociéncia, economia e marketing,
busca a compreensdo sobre o comportamento humano em suas relagbes com o
mercado.

O Neuromarketing surgiu, como um novo campo da area de Marketing
resultante da integracao reciproca dos conhecimentos da Psicologia, da Neurociéncia

e do Marketing. De acordo com Mendonga, Coelho e Kozicki (2014):

Teve inicio no final dos anos noventa em algumas universidades
norteamericanas, destacando-se o Laboratério Mente do Mercado (Mind of
the Market Laboratory) da Harvard Business School, onde um dos
pesquisadores, Gerald Zaltman, médico, decidiu empregar aparelhos de
ressonancia magnética para fins de marketing. A expressao neuromarketing,
no entanto, somente passa a ser utilizada no ano de 2002, quando foi
cunhada por Ale Smidts, um professor de marketing na Erasmus University,
em Roterdd, na Holanda.

7

O objetivo do neuromarketing é entender como os estimulos cerebrais
provocados por marcas, produtos e anuncios influenciam o comportamento do
consumidor. Durante as pesquisas de neuromarketing, observa-se as ondas
cerebrais, a frequéncia cardiaca, as expressées faciais, 0 movimento dos olhos e a
dilatacdo das pupilas. Com os resultados, é possivel compreender o que causa
desejo, repulsa, necessidade, urgéncia e outros fatores que podem influenciar

diretamente o comportamento do consumidor.
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Deste modo, o neuromarketing € o marketing aplicado com a ajuda dos estudos
da neurociéncia, onde passa a ser compreendido o entendimento do comportamento
do consumidor.

Os procedimentos de leitura cerebral mais conhecidos para o estudo do
neuromarketing sdo: o imageamento por ressonancia magnética funcional (fRMl), a
tomografia de emissdo positronica (PET), o eletroencefalograma (EEG), o

magnetoencefalografia (MEG) e rastreados ocular (Eye Tracking).

Quadro 1 - Principais métodos de imageamento utilizados no neuromarketing

Técnica Sigla Medida
Imageamento por Ressonancia fRMI Nivel de oxigenagéo de sangue no
Magnétca Funcional cérebro
Tomografia por Emisséo de PET Utiliza substancias para rastreio das
Positrons fungBes dos organismos
Eletroencefalograma EEG Atividade elétrica
Magnetoencefalografia MEG Campo Magnético
Rastreados Ocular (Eye Tracking) - Foco no olhar

Fonte: Almeida e Arruda (2014)

A imagem por ressonancia magnética funcional (fMRI, do inglés Functional
Magnetic Ressonance Imaging), € uma técnica especifica do uso da imagem
por ressonancia magnética (MRI, do inglés Magnetic Resonance Imaging) capaz de
detectar variagdes no fluxo sanguineo em resposta a atividade neural.

Para Camargo (2009), pode-se ter uma ideia mais clara do processo:

Quando um sujeito esta olhando para um logotipo ou mesmo um comercial
de TV, se o aumento do sangue se da no cortex pré-frontal medial, isto
significa que estes individuos se identificam com tal marca ou com comercial.
As areas ativadas sdo as que estdo demandando mais fluxo sanguineo e o
equipamento registra esse aumento ou ndo do fluxo do cérebro a cada
segundo. (CAMARGO, 2009).

A Magnetoencefalografia (MEG) é uma técnica de mapeamento da atividade
do cérebro humano que faz uso de magnetémetros altamente sensiveis por meio de
deteccdo de campo magnético produzido por correntes elétricas que existem
naturalmente no cérebro. Permitindo a identificacdo de areas mais e menos ativas do

cérebro. Esta técnica tem a vantagem de realizar medicdes em velocidades
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extremamente rapidas de 1/1000 de um segundo, quase a velocidade que o cérebro

funciona.

O scanner MEG segue 0s sinais magnéticos que os neurdnios expelem ou
transmitem para outros neurbnios quando se comunicam o0 que permite
perceber como as redes de neurdnios transmitem sinais ou informacdes, em
tempo real.” A rastreadora ocular “monitora e grava movimentos oculares
inconscientes e conscientes dos usuarios enquanto submetidos a um
estimulo visual. E bastante difundido em pesquisas de mercado para estudos
de usabilidades em interfaces digitais” (PINTO, 2014).

Camargo (2009) explica que o rastreador ocular é utilizado para que se possa
compreender o que estd chamando mais a atencéo do consumidor naquele momento
e também para monitorar a sequéncia de seu olhar.

O Neuromarketing ainda € um ramo novo e vem crescendo em suas pesquisas,
a quantidade de instituicbes que pesquisam sobre esse assunto é pequena, pois as
pesquisas sao complexas de serem elaboradas, sdo necessarios varios fatores que
dificultam o desenvolvimento do estudo.

Almeida e Arruda (2014), a respeito das limitagdes:

Esse alto custo exige também que as empresas que utilizam equipamentos
de imageamento funcional, possuam uma estrutura bastante desenvolvida
para possuir ndo somente o equipamento (o qual precisa de uma intensa
manutencdo que inclui a troca continua de hélio liquido para resfriar o
equipamento), mas como também para empregar uma equipe de fisicos e
radiologistas os quais ficardo responsaveis pela manutencdo dos
equipamentos e supervisdo das pesquisas.

Espinoza (2004) cita que satisfacdo do consumidor ndo € necessariamente o
preco baixo. E sim que, os consumidores sentem-se mais satisfeitos comprando um
produto com o preco elevado, se esse produto trouxer um valor significante para ele.
Aqueles clientes que possuem o comportamento de lealdade nédo apenas repetem as

compras, mas também possuem um comportamento afetivo com a marca do produto.

3.2 Neuromarketing: estratégias e resultados

O neuromarketing € o campo que combina a neurociéncia, a psicologia e o
marketing. Trata-se de uma série de praticas que visam a estudar quais sdo as
reacoes do cérebro humano diante de certos estimulos e como isso pode afetar o

Nnosso comportamento e as nossas decisfes de compra.
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A partir dessas informacdes, os profissionais de neuromarketing elaboram
estratégias que influenciam os consumidores a se interessarem por uma marca,
produto ou solucéo, de formas conscientes e inconscientes. E para atingir o objetivo,

utilizam-se técnicas que envolvem principalmente os sentidos, emoc¢des e memoria.

E evidente que o que sentimos e fazemos, estd em nosso cérebro antes
mesmo do pensamento se transformar em algo concreto, como palavras.
Sendo assim, para conseguir compreender de fato o que leva as pessoas a
comprar, € necessdria uma investigacao acerca do funcionamento cerebral
(LINDSTROM, 2009)

3.2.1 Neuromarketing: brandsense

O brandsense, ou, branding sensorial € uma das técnicas de neuromarketing,
baseada nos cinco sentidos: visdo, audicdo, tato, paladar e olfato. A empresa deve
trabalhar com todas essas sensacdes, criando um envolvimento emocional e afetivo
com seu publico, muitos consumidores sao expostos diariamente sem ao menos saber

os efeitos desses sentidos no dia-a-dia.

Uma técnica de neuromarketing que ja é bastante comum é o branding
sensorial, no qual os sentidos sdo seduzidos por aromas, por estimulos
auditivos, visuais que forcam os consumidores a comprar, atuando sobre a
propria fisiologia, tornando o ato de compra ndo uma acao refletida, mas
imposicao exigida pelo organismo levado a desejar a experiéncia de consumo
do produto e o consequente sentimento de satisfagdo (KOZICKI, 2014).

Conforme Ribeiro (2009), “os sentidos podem ter um papel determinante no
branding porque séo o principal meio de que o homem dispde para levar o mundo que
o rodeia para dentro de si, para conhecé-lo, compreendé-lo, senti-lo e relacionar-se
com ele.” Ribeiro (2009) continua, “quantos mais sentidos forem integrados na
estratégia de branding, maior sera a sinergia criada, o que se deve ao modo como as
impressdes sao armazenadas no cérebro produzindo um efeito em cadeia.”

A visao, relatada por Lindstrom (2009), sdo as cores que mais chamam a
atencdo dos consumidores, podendo aumentar em grandes propor¢cdes o
reconhecimento de uma marca. Conseguem criar uma relacdo emocional entre 0s
consumidores e a marca, e também conseguem provocar desejos de comprar de
formas diferentes.

Lindstrom (2009, p. 136) diz que a audicdo também é considerada um sentido

de grande importancia para o branding. Pinto (2014) complementa que constitui
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importante sentido aos humanos, jA que permite identificacbes como tom, ritmo,
volume e inflexdo do som.

J4 o olfato para Lindstrom (2009), quando agradavel € combinado a uma
imagem que também nos agrada, ou seja, quando sentimos o cheiro de algo, fazemos
a visualizacdo desse objeto em nossa cabeca, pois a ativacao das regides cerebrais

desencadeadas pelo odor sédo as mesmas ativadas por uma lembranca.

3.2.2 Neuromarketing: marketing oculto

O marketing oculto ou marketing invisivel, tem como objetivo apresentar uma
mensagem ou conceito sobre determinado produto, sem evidenciar que se trata de
uma campanha publicitaria tradicional. A pratica do marketing oculto pode ser
encontrada em diversas formas, como por exemplo, a insergao de produtos em filmes
ou programas de televisdo, sem deixar claro que se trata de uma propaganda paga.
Também pode ocorrer em redes sociais, quando influenciadores digitais divulgam
produtos sem deixar claro que estdao sendo remunerados por isso, no entanto, o
marketing oculto deve seguir os principios gerais do Conselho Nacional de
Autorregulamentacao Publicitaris (CONAR).

De acordo com Lindstrom (2009), os comerciais subliminares sdo mensagens
transmitidas de forma subconsciente pelos publicitarios, com o intuito de seduzir para
desejar determinado produto.

Lindstrom (2009) continua subliminar sdo mensagens visuais, auditivas ou
sensoriais que estdo pouco abaixo do nosso nivel de percep¢ao consciente e que s6

podem ser detectadas pela mente subconsciente.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Fazer o consumidor ter uma sensacao familiar com o local, como exemplo,
oferecer café ou chocolate para, ou investir em fragrancias agradaveis e perfumar
o0 ambiente, fazer de fato, o consumidor experimentar uma sensacao ao entrar na
loja.

A Coca-cola, por exemplo, utiliza o tato e a visdo, a mesma tem uma

embalagem que mesmo sem rétulo, um consumidor saberia identificar mesmo se
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nao fosse fiél a marca, além disso, seu gosto € diferenciado e mesmo que alguma
marca consiga lembrar a Coca-cola, ela tem um sabor Unico.

A Apple também é uma marca que utiliza esse tipo de marketing, tendo como
elementos a visdo, o tato e o olfato. A Marca tem um visual simples e elegante,
seus produtos possuem cheiros Unicos além de ter sensores, por exemplo, o
aplicativo Maps detecta a vibracdo do ambiente e indica o melhor caminho para
seguir no mapa e chegar ao local desejado.

Tais técnicas, além de agradarem o consumidor, aumentam a possibilidade
de converter a experiéncia em uma possivel compra do produto ou servigco

oferecido.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nossa pesquisa ndo se trata apenas de observar o que o consumidor mais
gosta ou nao, se trata de capturar essas informacfes vindas do nosso cérebro,
através de testes que definem na realidade o que chama a atencéo do cliente pela
estimulo causado pelos sentidos e isso reflete no seu interior.

Nas observacdes percebemos que o consumidor ndo sé “olha para se
agradar”, mas o uso dos cinco sentidos sao totalmente explorados no momento da
compra, de um simples ver e gostar até a dilatacédo da pupila o que demonstra uma
enorme satisfacao pelo produto.

Apesar de toda tecnologia para descobrir dados sobre os consumidores, o
método tradicional ndo deixa de ser importante ao coletar dados de uma pesquisa,
vimos que ao ser anunciado um novo produto da forma publicitéaria tradicional, em
gue os consumidores veem em algum outdoor, meio de comunicacdo, em redes
sociais, também chamam a atenc¢éo daquele publico alvo, fazendo com que haja a
procura pelo produto.

Toda pesquisa € algo inacabado, pois vivemos num mundo rapido, repleto
de estratégias de propaganda e publicidade, o inovar a cada dia garante tanto para
guem vende, quanto para o consumidor estar presente e ativo ao mundo moderno
e tecnoldgico, nosso trabalho é resultado de uma pesquisa realizada hoje, que
provavelmente sera o inicio de outras que virdo, nosso trabalho € assim como
muitos foram, uma ponte em busca de resultados atuais. O que desejamos € que

esta pesquisa possa ser um caminho para novos pesquisadores que assim como
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ndés se interessam por esta area tao rica e abrangente, que contribui para o
conhecimento e crescimento de nossa populacdo e o gosto dos novos

consumidores.
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