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“A meta do Marketing é conhecer e entender
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A INFLUENCIA DO NEUROMARKETING NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

Alvaro de Arruda Marques
Anderson Leonardo Silva da Costa
Vera Lucia Ferreira

Diego Leonel Alves de Sa*

Resumo: O Neuromarketing através de estudos do cérebro possui estimulos onde é
possivel explicar como o ser humano é influenciado a compra. Para se entender
melhor o mesmo vem ajudando os profissionais de marketing a compreender o
comportamento do consumidor através desse estudo do subconsciente e isso, nao
s6 ajuda as empresas como também o préprio consumidor a decifrar tais
comportamentos.

O presente trabalho tem como objetivo apresentar através de pesquisa bibliografica
e exploratéria, a abordagem principal do tema; o neuromarketing e suas influencias.
Com base nesse assunto, mostramos as técnicas utilizadas do neuromarketing e
como influencia na deciséo final de compra do consumidor.

Palavras-chave: Neuromarketing. Comportamento. Consumidor.

Abstract: Neuromarketing through studies of the brain has stimuli where it is
possible to explain how the human being is influenced to purchase. To better
understand it, it has been helping marketing professionals to understand consumer
behavior through this study of the subconscious and this not only helps companies
but also consumers themselves to decipher such behaviors.

The present work aims to present, through bibliographical and exploratory research,
the main approach of the theme; neuromarketing and its influences. Based on this
subject, we show the techniques used in neuromarketing and how it influences the
consumer's final purchase decision.

Keywords: Neuromarketing. Behavior. Consumer.
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1 INTRODUCAO

O Neuromarketing busca entender o que influencia no comportamento do
consumidor através do cérebro, a unido do marketing com a neurociéncia tem
estudos comprovados que levam o consumidor na decisdo de compra de um
produto ou servigo. Para Lindstrom (2017, p.13) "o neuromarketing € a chave de

nossa logica de consumo”. E o despertar dos pensamentos, sentimentos e desejos

sao o que impulsionam para as decisdes de compras que tomamos.

Entende-se que por um lado, o consumidor estd cada vez mais exigente,
buscar entender o consumidor atual e o seu desejo de compra e como satisfazé-lo é
um desafio e o principal objetivo. No Neuromarketing podemos usar as ferramentas
essenciais para esse desafio, entender a “mente” do consumidor através dos cinco
sentidos (visdo, audicéo, tato, paladar e o olfato), faz com que influencie de maneira

eficiente em suas escolhas e nas suas decisdes finais de uma compra.

No Marketing os seus profissionais que sdo responsaveis em despertar o
interesse de compra no consumidor e gerar esse interesse diante de um produto ou
servico, fazendo sempre que supere suas expectativas, que vai além das
necessidades. Utilizando de técnicas e ferramentas elaboradas e estrategicamente
pensadas em cada cliente, essa troca gera uma enorme satisfacdo no consumidor, o
guia na decisdo de sua compra, firma um relacionamento entre a marca e o cliente,

o tornando fiel a marca.

O presente estudo mostra como o Comportamento do Consumidor é
influenciado por estimulos do seu subconsciente e como chegam na sua decisédo de
compra, além de elementos de marketing que impulsionam seu comportamento e

guais contribuem para o seu objetivo final de compra.

Até pouco tempo atrds a Unica maneira que as empresas tinham para
entender o que os consumidores gqueriam era observando ou perguntando, hoje em

dia ndo é mais assim que acontece.

Através do Neuromarketing € possivel rastrear o cérebro humano e estudar
mais a fundo as necessidades e desejos do nosso subconsciente. A partir disso as

empresas podem elaborar suas estratégias com mais eficiéncia atingindo o



consumidor em partes especificas do cérebro sendo elas neocortex, limbico e

reptiliano.

O Neuromarketing ndo € sO vantajoso para as empresas, mas também é
muito importante para o consumidor. Para Martinson (2022) “Formularios de
satisfacdo e pesquisas de mercado nem sempre identificam as verdades dos
consumidores”. Através dos estudos do Neuromarketing conseguimos entender, o

porqué uma campanha publicitaria ou uma abordagem planejada de um vendedor
nos faz querer consumir algo. Dentro deste contexto, apresenta-se como a

problematica dessa pesquisa: Como o Neuromarketing influencia no comportamento

do Consumidor?

O objetivo geral do artigo € entender como o neuromarketing influencia no

comportamento do consumidor.

Entender a importancia dos conceitos de marketing no processo de compra;
Identificar como as estratégias de marketing estdo presentes em meio ao
consumidor final e Compreender como o neuromarketing influencia na deciséo de

compra do consumidor.
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2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Este artigo foi elaborado através de uma pesquisa bibliografica que visa um
melhor conhecimento sobre os determinados assuntos através de artigos cientificos
ja publicados que segundo Macedo (1995, p. 13), a pesquisa bibliografica “trata-se
do primeiro passo em qualquer tipo de pesquisa cientifica, com o fim de revisar a

literatura existente e ndo redundar o tema de estudo ou experimentacao”.

A pesquisa apresentada € de origem exploratoria que proporciona maior
conhecimento através de documentos e levantamentos de dados com referéncias
tedricas, onde segundo a percepcédo de Gil (2002, p. 41), a pesquisa exploratéria
“‘Pode-se dizer que essas pesquisas tém como objetivo principal o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intuicdes”.
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3 RESULTADOS

3.1 A ORIGEM DO NEUROMARKETING

O Neuromarketing surgiu nos Estados Unidos no final da década de 1990, o
primeiro grande estudo cientifico foi a pesquisa com técnicas da Neurociéncia sobre
as marcas de refrigerantes; Coca-cola e Pepsi. Sendo conhecida por um professor
de marketing chamado Ale Smidts, mas sO6 na década seguinte que se tornou

popularmente conhecida por Gerald Zaltman. Para Martinson (2022):

Neuromarketing € um campo de estudo que une o Marketing a Neurociéncia.
Em linhas gerais, prevé o comportamento do consumidor tendo como base o
processamento de informagdo pelo cérebro e pode identificar o impacto
emocional do produto.

Esse estudo cientifico utiliza de ferramentas como aparelhos de ressonancia
magnética, eletroencefalograma, biométrica, codificacao facial, entre outras. E toda
essa tecnologia € responsavel em estudar como o0s consumidores respondem
guando sdo apresentados a esses estimulos e de como reagem diante de uma
campanha publicitdria de marketing, por exemplo. A partir desses fenémenos,
vemos que o neuromarketing utiliza estratégias importantes para criacdo de acdes
de marketing. (NETO, 2008).

Com isso, podemos dizer que o cérebro € o resultado central por todo nosso
comportamento e cada area dele é responsavel por nossas habilidades. Em Geral,
podemos explorar mais desse assunto, pois a mudanca de satisfacdo do consumidor
pode mudar todo o resultado, o ser humano tem impulsos que faz com que o
consumidor pense melhor no que deseja e mude repentinamente de opinido, em
uma decisdo final de uma compra. Portanto, com o passar dos anos nhovas
tecnologias poderéo surgir.

O cérebro é dividido em trés partes: NeocoOrtex: responsavel pela parte
racional, que nos faz pensar dessa forma além de projetar e planejar decisdes
despertando os dados visuais. Limbico: responsavel pelas nossas emoc¢des mais
profundas e as sensacdes ligadas aos cinco sentidos, esta presente nele o
responsavel pela memodria o hipocampo. Reptiliano: também conhecido como
instintivo responsavel pelos nossos impulsos basicos de sobrevivéncia, como a

fome, sede e a respiracdo. Podemos perceber a importancia do neuromarketing no
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Comportamento do consumidor, fazendo com que através do estudo do cérebro seja
comprovado que o consumidor seja atraido a compra cientificamente, além desses
estudos terem tido avancos surpreendentes no passar dos anos. Podemos observar
a parti dos resultados, que estudos avancaram seu desempenho e para Silva (2020,
p. 50):

Com o avanco dos estudos neurocientificos, os profissionais de marketing
tem empreendido esfor¢os em um projeto sui¢co conhecido como Blue Brain
— cerébro azul, iniciado em maio de 2005, uma ideia visionaria que planeja
reproduzir artificialmente um modelo eletrofisiolégico completo do cérebro
humano. Essa inovacdo torna o acesso aos desejos humanos ainda mais
facilitados para os fornecedores, pois podem estudar os impulsos cerebrais
sem necessitar do auxilio dos consumidores, através desse prototipo.

Temos a divisdo do cérebro, com as trés partes que sdo elementos de

explicagcéo para esses comportamentos dos seres humanos, sédo eles:

Figura 1 — Cérebro Trino

Fonte: https://blog.monetizze.com.br
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A utlizacdo da imagem contendo cores e formatos, posicionada dos
elementos e a reducdo de textos representa as técnicas utilizadas que impulsionam

0 ser humano para compra.

3.1.1 O NEUROMARKETING E AS SUAS INFLUENCIAS

O Neuromarketing tem inameros beneficios onde sdo vantajosos para as
empresas na hora da sua aplicacdo. Sabemos que, as empresas utilizam técnicas
da neurociéncia para as tomadas de decisfes, que tem como base estimulos que
incentivam o cliente a decidir diante de um produto ou servi¢co, desenvolvendo assim
produtos mais adequados as necessidades e desejos do cliente. A Neurociéncia
explica como estudar bem a mente do consumidor para atingir o principal objetivo,
alcancar e ir além do que o cliente espera. Diante disso, compreende-se que para
gue uma decisédo possa ser tomada, trés mecanismos cerebrais sdo estimulados: o
instinto, a razdo e a emoc¢ao (TERRA, 2020). Tendo um impacto positivo para a
tomada de decisdo, além de proporcionar a criacdo de campanhas publicitarias mais
efetivas, essa ciéncia nos mostra a influencia do cérebro e seus estimulos e a

importancia na decisao do cliente.

Para nortear esses estudos do neuromarketing, os profissionais estédo
buscando cada vez mais evidéncias mentais para melhor explicar o comportamento
do ser humano, Lindstrom (2017) conceitua que os consumidores levam em torno de
10 segundos para tomar alguma decisao, escolhendo produtos, levando-o a comprar
aquele que o atraiu mais rapidamente. Isso acontece porque 0 nosso cérebro esta
recebendo informac¢des a todo tempo através do inconsciente, nos levando a ter

uma reacdo emocional diante desse determinado momento.

As cores sao uma das ferramentas fundamentais para despertar a atencao do
consumidor, na psicologia das cores entende como o cérebro identifica cada cor e
suas diferentes formas. No marketing, acontece de uma maneira que gera um

impacto no consumidor incentivando-o a compra. (FREUD, 2019)

Podemos observar as cores e suas influéncias no comportamento e com a

area cerebral do consumidor, entre suas mais variadas cores.
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Figura 2 — Psicologia das Cores
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Fonte: https://www.mlabs.com.br

Onde percebemos que cada uma das cores em determinadas partes do

cérebro do consumidor, torna um efeito diferenciado em seu comportamento.

Portanto, através do neuromarketing é possivel entender como as empresas
podem alcancar seus objetivos e a satisfacdo do cliente. Utilizando ac¢des de
marketing mais eficientes que ajuda a atender o perfil de cada um com produtos
mais elaborados, além de melhorar no relacionamento entre cliente e a marca.

3.1.2 GATILHOS MENTAIS

Com o avanco da tecnologia vivemos em um mundo cada vez mais acelerado

e somos bombardeados constantemente por uma enxurrada de informacdes, para


https://www.mlabs.com.br/
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pouparmos energia para decisdes mais importantes cada vez mais somos for¢cados
a usar uma abordagem rapida, uma espécie de atalho que nos leva a fazer escolhas
baseadas em apenas uma informacdo. Em vez de explorar todas as chances a
nosso favor para dominar as caracteristicas que indicam o valor de um produto,
costumamos confiar em apenas uma, a que julgamos esta quase sempre associada

a qualidade de qualquer produto, o preco. (CIALDINI, 2012)

O comportamento automatico predomina em grandes partes das acbes
humanas, em muitos casos é a forma mais eficiente de comportamento e em outros
porque € realmente necessario. Quando vamos conhecer alguma pessoa
geralmente ndo dispomos de tempo, energia ou capacidade para analisar todos 0s
aspectos e em cada uma delas, em vez disso costumamos utilizar algumas poucas

caracteristicas-chaves que identificamos para classifica-las. (CIALDINI, 2012)

Os gatilhos mentais séo técnicas desenvolvidas para gerar atalhos no cérebro
e facilitar o processo de escolha do cliente. Para Ferreira (2016) Um dos gatilhos
mais utilizados no mercado é o gatilho da reciprocidade, pesquisas mostram que
guando recebemos algo nos sentimos propensos a retribuir de alguma forma. Uma
comunidade de arrecadacbes utilizou desse mesmo principio ao invés de
simplesmente pedir a doacao eles davam uma flor as pessoas antes de pedir algo, e
por terem recebido uma flor muitos dos abordados se sentiam constrangidos em nao
retribuir com uma doacdo. Nos supermercados € comum depararmos com
campanhas de degustacdes com base neste mesmo principio, quando a marca nos
oferece uma degustacdo sentimos meio que uma obrigacdo de retribuir de alguma
forma, e assim, mesmo que ndo tenha gostado tanto do produto muitas vezes

chegamos a comprar. (CIALDINI, 2012)

Outro gatilho que também é bastante utilizado é o gatilho da autoridade, este
gatilho tem como base o principio de que o “consumidor’ se sente mais seguro de
uma acdo quando indicado por uma figura de autoridade como meédicos,
professores, lideres religiosos, entre outros. E comum vermos em comerciais de
pasta de dente atores de séries, flmes e novelas, esses atores geralmente fazem
papel de médicos nas telinhas, o que acontece é que costumamos associar 0
personagem a uma figura de autoridade pelo papel exercido por ele na TV, e

passamos a confiar na indicagéo do produto.
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Por fim, cada principio é analisado em sua capacidade de produzir nas
pessoas um tipo singular de consentimento automatico e impensado, ou
seja, uma disposicdo em dizer “sim” sem pensar primeiro. Indicios sugerem
gue o ritmo acelerado e o bombardeio de informacdes da vida moderna
tornardo essa forma especifica de persuaséo cada vez mais predominante.
Serd ainda mais importante para a sociedade, portanto, entender como e
por que a influéncia automatica ocorre. (CIALDINI, 2012, p.12)

3.2 O QUE MOTIVA O CONSUMIDOR A COMPRA

Entende-se que, o Comportamento do Consumidor baseia-se na reacdo que
ele tem diante de um produto ou servico, sua preferéncia a partir do momento que
ele deseja adquirir algo. E nitido ver como o consumidor usa de suas proprias
vontades para adquirir um produto com ac¢des que fazem sentir o desejo de compra,
com essa base nos perguntamos: como podemos explicar esse acontecimento de
forma teorica? Sabemos que o neuromarketing influencia de forma direta nesse
comportamento e existem estudos que mostram o conceito tradicional desse

comportamento.

Uma das mais influentes correntes é compreender o famoso Homo
Economicus, abordagem que parte do pressuposto de que os clientes agem
de forma racional em seu processo de compra, com o objetivo principal de
maximizar os ganhos. (IGNACIO, 2020, p. 86)

Um exemplo para Ignacio (2020, p. 86):

(...) caso uma pessoa pretenda comprar um ténis para pratica dos seus
esportes no final de semana, vai fazer pesquisas, analisar os pontos fortes e
fracos das opgBes, colocar uma balanga imaginaria os custos e beneficios
envolvidos e, assim decidir metodologicamente a sua compra. Simples
assim.

O Neuromarketing explica como isso acontece passo a passo € como 0S
profissionais de marketing conseguem atingir o ponto principal do cérebro do

consumidor.

3.2.1 AS ESTRATEGIAS DE MARKETING EM MEIO A FIDELIZACAO DO
CLIENTE

Com o passar dos anos, o consumidor ficou cada vez mais exigente,
podemos observar que tiveram mudancas significativas onde as empresas e 0s

meios de divulgacdes tiveram que se reinventar, para poder acompanhar o
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desenvolvimento e o perfil do consumidor atual e seus desejos de compras. Os
estudos tomaram grande amplitude, a partir dai observamos que s6 através de
pesquisas que é possivel identificar o que o consumidor espera de um produto ou

servico, sabendo que ele esta na busca do melhor.

O Marketing tem ajudado as empresas a utilizar as estratégias essenciais
para manter o cliente fiel a marca, segundo Grieco (2019) € necessario a0 menos
seguir algumas dicas importantes para ter além de lucro, sucesso com o cliente, séo
eles: entender a importancia do marketing, pois € através de campanhas e
publicacdes que o cliente conhece seus produtos e a sua empresa; criar materiais
de apoios como; sites, cartbes de visitas e portfolio de produtos, dependendo do
segmento do negécio conhecendo bem a empresa e o seu mercado de atuacao;
definindo canais de comunicagdo, sejam eles digitais ou impressos para agir
conhecendo seu publico-alvo e o perfil de cada um; ter uma boa divulgacdo da
marca, utilizando ferramentas de comunicacdes digitais engajadas e destinadas para
atrair mais o seu cliente; e por fim, cuidar da experiéncia do cliente, levando em
consideracdo que a qualidade do produto € responsavel e que faz o cliente confiar

na marca, ndo esquecendo que o pré e o pos-venda € essencial.

3.2.2 COMO O MARKETING SENSORIAL INFLUENCIA NA DECISAO DE
COMPRA

De acordo com Pacheco (2016), O marketing sensorial utiliza como base o
estudo dos cinco sentidos e as estratégias de como empregar esses recursos para
marcas e lojas, através da persuasdo das pessoas em ambientes de compra,
gerando-lhes experiéncia, 0 que permite que os clientes mantenham as marcas ou

0s ambientes na memoria.

Usamos nossos sentidos constantemente para decidir pratos de comida,
produtos, servicos e entre outros. Esses sentidos muitas vezes séo
involuntariamente, e acaba que ndo percebemos o ato e somos induzidos a compra.
Algumas estratégias estdo sendo muito utilizadas pelos lojistas, para atrair clientes
para as lojas, como: utilizagdo de manequins, vitrines, material de publicidade,
degustacdo, sons e tudo o que for necessario para chamar a atengcdo do

consumidor.
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O marketing sensorial est4 longe de ser majoritariamente racional e técnico.
Ele é uma das vertentes do marketing e, como 0 home sugere, mexe com 0S Cinco

sentidos — visdo, audicdo, olfato, paladar e tato. (SILVA, 2020)

A visdo € um dos sentidos mais importantes, porque através dela percebemos
a maioria das impressdes sensiveis do consumidor. Segundo (Benites, 2017, p. 85)
“O processo de compra € rapido e a percepgao visual € o primeiro aspecto, pois 0
cérebro, impulsionado pela visdo, envia a mao até o produto desejado”. Para SCR
(2021), 83% da percepcdo humana sao captados pela visdo; 11% pela audigéo;
3,5% pelo olfato; 1,5% pelo tato e 1% pelo paladar.

O marketing sensorial, inclusive, deve ser usado com cautela. Kahneman
explica que, dependendo de como a situacdo é mostrada ou narrada, até palavras
negativas captadas pelo cérebro sdo percebidas como ameaca quando, na verdade,
nao existe perigo algum: "seus pensamentos e comportamento podem ser
influenciados por estimulos nos quais vocé ndo presta a menor atencdo, e mesmo

por estimulos dos quais ndo tem a menor consciéncia.” (KAHNEMAN, 2011, p. 5-6)

Pesquisas feitas com base na utilizacdo dos cinco sentidos mostram que o
visual é o mais explorado, assim como a audi¢do. Isso demonstra 0 quanto €&
necessario que os profissionais de marketing descubram a abordagem dos outros
trés sentidos, capazes de resgatar memorias e despertar emocdo no receptor,
proporcionando em muitos casos a inclusdo social, que é deixada de lado no
formato tradicional. (OLIVEIRA e BRAGA, 2013, p. 2)

3.3 O NEUROMARKETING E A ETICA

O estudo do neuromarketing tem como objetivo entender como o inconsciente
influencia o comportamento do consumidor. Acredita-se que nossos pensamentos,
sentimentos e desejos impulsionam as decisdes de compras que tomamos todos os
dias. Lindstrom (2017) acreditava que, se conseguisse entender esse
comportamento poderia ndo apenas ajudar o futuro da publicidade, como também
iria revolucionar a forma com gque todos nés pensamos e nos comportamos como
consumidores. Entende-se que todas as ferramentas podem ser utilizadas para o

bem ou para o mal e no neuromarketing ndo é diferente, a ferramenta pode ser
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utilizada para informar industrias sobre o comportamento do consumidor, como
também pode ser usada para informar o consumidor sobre o que as industrias fazem
para criar o desejo no consumidor de querer adquirir determinado produto ou
servico. Com o avanco do neuromarketing, surgiram também questionamentos
sobre a ética j4 que o estudo de neuromarketing segundo Lindstrom (2017) trata-se
de um “rastreamento cerebral”. E preciso que se tenha responsabilidade no
momento em que se utiliza as informacdes obtidas sobre o individuo. A questao
ética fica sobre responsabilidade de quem utiliza essa ferramenta. De acordo com
Santos et al., (2014, p. 55):

Os fornecedores de pesquisa de neuromarketing devem ser capazes de
descrever seus procedimentos de seguranca, privacidade, consentimento e
qualquer outra certificacdo necesséaria e explicar como estas medidas se
aplicam em seu processo de pesquisa.

3.3.1 OS BENEFICIOS DO NEUROMARKETING NO COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR

De acordo com Freitas e Batista (2015, p.10) “o cérebro humano esté inserido
em um ciclo que inicia com o desejo, passando pelos impulsos, pela motivacao,

pelas reacdes geradas no ser humano e, finalmente, pela tomada de decisdo”.

O poder de decisdo, que os fornecedores e lojistas desejam e operam
mudancas por vias técnicas de neuromarketing, pois 0 mesmo esta relacionado com
a analise das sensacdes que o consumidor experimenta no processo de compra de
um produto ou servico. O neuromarketing atua no mundo do consumo, no qual os
principais personagens desta relagdo sdo os consumidores, que apresentam trés
condicGes basicas: capacidade de comprar, capacidade de pagamento e poder de
decisdo. O conjunto destas trés condicbes béasicas € que efetivamente tornam o
individuo supostamente preparado para entrar na relacdo de consumo. (FREITAS e
BATISTA, 2015)

Através de analises acerca dos habitos de compras e preferéncias de marca
em geral, consumidores e neurociéncia ganharam um conhecimento significativo
sobre o sistema de recompensa, regides frontais do cérebro e sua relevancia para a

tomada de decisédo. Pesquisas de mercado tradicionais estdo sempre interessadas
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em analisar e prever comportamentos de compra, mas o advento dos estudos de
neuroimagem de alto perfil parece ter impulsionado uma explosado na atengéo do
publico. Também € importante que haja estudos acerca de como doencas
neuroldgicas afetam o comportamento e as decisdes das pessoas. (JAVOR et al.,
2013)
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4 DISCUSSAO

Em 1884 a Coca-cola teve seu primeiro lancamento chamada de Pemberton’s
French Wine Coca, foi criada para proporcionar ao consumidor uma experiéncia
Gnica e marcante, com ingredientes selecionados como; noz de coca e folha de coca
tendo um efeito cerebral instantaneo, logo demonstrou destaque no mercado. O
proprietario da Coca-cola Asa Griggs Candler em 1888 resolveu fazer a primeira
acdo de Marketing da marca, contratando pessoas para distribuir cupons com
enderecos de onde poderia adquirir a bebida gratuitamente, além de distribuir
calendarios e posters, tudo com o intuito de fazer com que os consumidores
lembrassem-se da marca. (COCA-COLA, 2016)

Em 1941, a Coca-Cola teve sua segunda acdo de Marketing, durante o
acontecimento da Segunda guerra Mundial o presidente da Coca-cola Robert
Woodruff prometeu as Forcas Armadas dos Estados Unidos, que teriam por perto
Coca-cola para os soldados matarem sua sede e com preco de 5 cents, onde
comparado a outras marcas que tinha na época o custo era em torno de 50 cents, a
Coca-cola estava bem abaixo do prego. (COCA-COLA, 2016)

Com o passar do tempo, a Coca-Cola foi investindo cada vez mais no
Marketing e ganhando destaque ao longo dos anos, o diferencial da marca foi que
ela sempre teve um alto investimento em pessoas e no Marketing, presente em mais
de 200 paises ainda tem o seu objetivo inicial, ser duas vezes maior do que ja é.
(MELLO, 2012)

Visando gerar impacto nos consumidores, a Coca-Cola utiliza do
neuromarketing e suas técnicas de persuasdo para incentivar o consumo de seus
produtos utilizando emocdes, sentimentos e desejos. Entender como o cérebro do
consumidor funciona, € de total importancia na reta final da decisdo de compra do

consumidor.

Utilizacdo de mensagens em campanhas que impactam indiretamente o
subconsciente do cliente € uma das estratégias da Coca-Cola. A marca utiliza apelo
a felicidade como garantia de compra do seu produto, assim gerando vinculo com a
familia para atrair seu publico alvo. Também é utilizado o sentido do som em suas

campanhas, visando gerar um impacto nos consumidores.
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Segundo Gubert (2021) “Em um dia de muito calor, a imagem de uma garrafa
claramente gelada do refrigerante ndo te faz salivar? Pois €, esse é o0 seu cérebro

sendo estimulado pelo neuromarketing”.

A Coca-Cola tem varias campanhas que marcam o consumidor, trazendo
campanhas voltadas a despertar estimulos no cérebro para envolver o cliente a

marca.

Para uma melhor explicagdo do Marketing sensorial com a marca Coca-Cola,

temos a fotografia de um trecho do video “teste cego”:

Fotografia 1 — Coca-Cola: Teste Cego de novos sabores

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=1zngkgL 18K0

No teste cego da marca Coca-Cola foram utilizados alguns dos sentidos do
marketing sensorial, os dois participantes do teste comecam provando de varias
comidas, de olhos vendados e no fim, provam a Coca-Cola, ao tomar do primeiro
gole logo adivinham que se trata da bebida, mas ainda ndo conseguem decifrar qual
a diferenca dessa Coca-Cola s pelo sabor, apenas ao retirar das vendas percebem

que se tratava do novo sabor, a Coca-Cola zero agucar.

Temos na pratica, como acontece o marketing sensorial e 0s principais
sentidos no teste foram; a visdo, o paladar e o tato. Podemos perceber que a visédo
foi o sentido primordial do teste, pois s6 depois do retirar das vendas que os dois
participantes perceberam que se tratava do novo sabor da Coca-Cola, onde o

principal intuito da marca era apresentar realmente seu mais novo sabor.


https://www.youtube.com/watch?v=1zngkqL18K0

23

E em gatilho da afeicdo e suas estratégias, quanto mais a Coca-Cola através
de suas campanhas se envolve emocionalmente com o cliente mais ele vai querer

consumir da marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Podemos concluir que a influéncia do neuromarketing no comportamento do
consumidor, sdo estimulos enviados ao cérebro, que faz com que o consumidor
compre algo, através dos sentimentos e desejos. O cérebro humano é movido a
impulsos que séo influenciados pelas cores e sentidos. Com o consumidor cada vez
mais exigente ele recorre a meios que facilite sua compra, as empresas para
acompanhar o desenvolvimento do consumidor teve que se reinventar e cada vez
mais buscar novas estratégias. Utilizar as técnicas apresentadas nesse artigo

podem dar novas direcfes as empresas diante do consumidor.

As empresas que utilizam as técnicas do neuromarketing tendem a obter
sucesso no mercado, com a utilizagcdo das estratégias do marketing sensorial é
possivel persuadir para atingir o seu publico-alvo. E toda acdo de marketing de uma
empresa precisa se ter ética profissional, além de agir estrategicamente para atingir
a mente do cliente, uma marca ela se preocupa em facilitar o processo de escolha e
proporcionar além do que o cliente espera. As empresas que investem no Marketing
como uma base principal, além de obterem maiores resultados, também trazem

beneficios aplicados as suas divulgacoes.

Com o resultado da pesquisa temos em conclusdo que o consumidor tem
influéncia direta através das ferramentas do marketing, os cinco sentidos; viséo,
audicado, olfato, paladar e o tato. Porém a visdo e a audicdo tem percentuais de
pesquisas melhores e os que tornam fatores diferenciados, como primordial para
ajudar o consumidor em sua decisdo de compra a visdo tem maiores resultados, até
mesmo no poder de identificar a marca que mais |lhe proporciona o melhor produto,

qualidade e experiéncia.

Todavia se existe ainda um amplo caminho a ser percorrido, podendo mudar
o comportamento do consumidor, alterando na sua decisdo de compra, fatores
externos e mudancgas decorrentes com o tempo podem interferir nos resultados,

portanto abrindo novos meios para pesquisas futuras.
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