Ciéncia e politicas publicas: conectando saberes
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NEUROMARKETING: COMO AS EMOCOES INFLUENCIAM O
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

RESUMO: O neuromarketing constitui uma area de estudo que integra neurociéncia e marketing,
permitindo compreender como as emog0es influenciam o comportamento do consumidor. As
decisbes de compra, em grande parte inconscientes, sao impactadas por estimulos sensoriais como
cores, sons e aromas, capazes de despertar sentimentos que direcionam preferéncias e escolhas.
Além disso, a personalizacdo da experiéncia amplia a fidelizacdo, fortalecendo o vinculo entre
consumidor e marca. Este artigo tem como objetivo analisar os efeitos das emog¢des nas escolhas
de compra e avaliar de que forma as estratégias de neuromarketing podem ser aplicadas de maneira
ética para otimizar préticas empresariais. O estudo utiliza metodologia qualitativa, exploratdria,
descritiva e explicativa, fundamentada em andlise bibliografica de livros, artigos e fontes digitais
especializadas. A andlise identifica os principais gatilhnos emocionais empregados em campanhas
de grandes empresas, bem como seus impactos no engajamento, na lealdade e na satisfacdo dos
consumidores. Os resultados indicam que a ativacdo de emogdes positivas, quando aplicada com
responsabilidade, ndo apenas potencializa as vendas, mas também contribui para a construgédo de
experiéncias significativas e duradouras. Conclui-se que o neuromarketing, ao equilibrar persuaséo
e ética, representa uma estratégia relevante para o fortalecimento da confianca e da relacéo de valor
entre consumidores e marcas.

Palavras-chave: Estimulos; Fidelizacdo do cliente; Gatilhos mentais; Neurociéncia.
INTRODUCAO

O neuromarketing combina neurociéncia e marketing para entender como o cérebro
responde a estimulos publicitarios. As decisdes de compra sdo influenciadas por fatores emocionais
e racionais, e esta pesquisa busca identificar os processos cerebrais que afetam essas escolhas,
oferecendo ferramentas para campanhas mais eficazes. Nos ultimos anos, 0 neuromarketing
tornou-se uma estratégia importante para empresas se conectarem emocionalmente com 0s
consumidores (Gobé, 2009; Silva; Almeida, 2019). Estudos indicam que a maioria das decisdes de
compra ocorre de forma inconsciente e é guiada por fatores emocionais (Kahneman, 2012; Ramos,

2020). Tecnologias como a Ressonancia Magnética Funcional (RMF) e o Eletroencefalograma
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(EEG) permitem monitorar como os estimulos impactam areas cerebrais ligadas ao prazer e a
recompensa (Silva; Almeida, 2019). Dados da NMSBA (2022) revelam que 78% dos consumidores
preferem marcas que geram respostas emocionais positivas.

Contudo, apesar dos beneficios comprovados do neuromarketing, muitas empresas ainda
enfrentam dificuldades praticas em aplicar esses conhecimentos, o que gera um desafio
significativo no processo de adaptacdo das estratégias as necessidades emocionais dos
consumidores. Esse descompasso entre teoria e pratica representa um desafio recorrente, como ja
apontado por Ramos (2020), ao analisar a dificuldade de empresas brasileiras em aplicar conceitos
de marketing emocional. Portanto, é crucial compreender como esses sentimentos moldam as
decisdes de compra dos clientes e como as empresas podem superar essas dificuldades para aplica-
lo de maneira eficaz.

Pesquisas indicam que 0s estados emocionais sdo determinantes no processo de decisdo
de compra, influenciando escolhas de forma direta ou indireta. Estudos demonstram que emogdes,
mesmo quando ndo relacionadas ao contexto da deciséo, atuam por meio de avaliagdes cognitivas
especificas que orientam o comportamento do consumidor (Lerner et al., 2015). Além disso,
evidéncias recentes apontam que apelos publicitarios com conteudo emocional sdo mais eficazes
do que abordagens puramente racionais na geracdo de intencdo de compra e na formagéo de
vinculos afetivos com as marcas (Wang et al., 2022). Esse entendimento é essencial para empresas
desenvolverem campanhas impactantes e duradouras, capazes de estabelecer conexdes emocionais
genuinas com seus publicos.

Este artigo visa aprofundar a compreensdo sobre como as emocOes influenciam o
comportamento do consumidor e como as empresas podem utilizar esses insights para melhorar
suas estratégias publicitarias. Em um mercado saturado, gerar respostas emocionais positivas é
crucial para se destacar. O estudo busca contribuir para a aplicacdo pratica do neuromarketing,
ajudando as empresas a medir e aplicar as emocdes de forma eficaz, além de proporcionar uma
abordagem ética para a utilizacao dessas ferramentas.

O objetivo geral deste trabalho € analisar como as emogfes impactam as decisfes de
compra e como as empresas podem usar esse conhecimento para criar campanhas mais eficazes.
Os objetivos especificos sdo: (1) identificar as emocg6es que influenciam o comportamento de
compra, (2) avaliar a eficacia das estratégias em empresas lideres, e (3) investigar as técnicas para

medir as respostas emocionais durante campanhas publicitarias.



A pesquisa adotara uma abordagem qualitativa, exploratéria, descritiva e explicativa com
revisdo bibliogréfica, em artigos, livros e sites especializados no tema da pesquisa. Espera-se que
emocBes como felicidade e surpresa influenciem mais as decisdes de compra, enquanto emogdes
negativas, como tristeza ou raiva, tenham um impacto menor nas escolhas dos consumidores.
Empresas que aplicam eficazmente essas técnicas tendem a apresentar maiores taxas de conversdo
e fidelizag&o de clientes.

Com o avanco das tecnologias e a concorréncia crescente, entender como as emocdes
influenciam o comportamento do consumidor é essencial. Este estudo contribuira para a aplicacéo
ética e eficaz do neuromarketing, oferecendo novas perspectivas sobre como as emog¢des podem
otimizar as estratégias de marketing, promovendo uma relagdo mais profunda entre consumidores

€ empresas.

1. DESENVOLVIMENTO

1.1. FUNDAMENTOS DO NEUROMARKETING

O neuromarketing surgiu da convergéncia entre a neurociéncia, a psicologia e o
marketing. Através da analise das atividades cerebrais, busca-se compreender como o0s estimulos
sensoriais afetam as emocg0des e, por consequéncia, as decisdes de consumo (Lindstrom, 2012).
Segundo Renvoisé e Morin (2007), o cérebro humano responde automaticamente a estimulos
visuais, auditivos e olfativos antes mesmo da razao ser ativada, o que demonstra o papel crucial da
emocao no comportamento de compra.

Estudos apontam que grande parte das decisdes do consumidor séo tomadas de forma
inconsciente. Conforme Kahneman (2012), existe um "Sistema 1" no cérebro — rapido, intuitivo
e emocional — que prevalece na maior parte das escolhas cotidianas. Isso torna as estratégias
baseadas em emocdes altamente eficazes, pois acessam areas cerebrais responsaveis pelo prazer,
recompensa e memdrias afetivas.

Dentre os principais recursos do neuromarketing estdo o uso da ressonancia magnética
funcional e do eletroencefalograma, que permitem rastrear em tempo real quais areas do cérebro

sdo ativadas diante de certos estimulos. De acordo com Silva; Almeida (2019), essas tecnologias
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tém contribuido significativamente para o entendimento do comportamento do consumidor ao

revelar reacBes emocionais espontaneas, muitas vezes imperceptiveis em métodos tradicionais.

1.2. GATILHOS EMOCIONAIS E SUA APLICACAO PRATICA

As campanhas de marketing emocional exploram diversos gatilnos para despertar
sentimentos como felicidade, nostalgia, empatia, urgéncia ou medo. Gatilhos visuais, como 0 uso
de cores quentes (vermelho, amarelo), promovem sensacdes de entusiasmo e impulsividade,
enquanto cores frias (azul, verde) transmitem seguranca e confianca (Gobé, 2009).

O som também exerce grande influéncia. Trilhas nostéalgicas ou de ritmo acelerado podem
alterar o tempo de permanéncia nas lojas e até mesmo o ritmo de compra dos frequentadores.
Aromas, por sua vez, ativam diretamente o sistema limbico, associado as emocdes e memorias
(Lindstrom, 2012).

Empresas lideres, como Coca-Cola e Apple, utilizam gatilhos emocionais para associar
seus produtos a experiéncias positivas e memoraveis (Lindstrom, 2012; Ramos, 2020). Seus
comerciais sdo planejados para estimular o sistema dopaminérgico dos consumidores, criando uma
conexdo emocional duradoura com a marca. J& a Apple aposta em estratégias que evocam
exclusividade, inovagéo e pertencimento, utilizando design minimalista e experiéncias sensoriais
em suas lojas fisicas.

Além dos exemplos ja citados, outras empresas também se destacam pela aplicacédo
estratégica dos gatilhos emocionais. A rede Starbucks, por exemplo, utiliza intensamente o
marketing sensorial ao criar um ambiente acolhedor com aroma caracteristico de cafe, masica
ambiente suave e iluminacdo quente, promovendo sensacdo de conforto e pertencimento. Essa
experiéncia sensorial estimula emocdes de relaxamento e bem-estar, incentivando o consumo
recorrente.

Outra marca relevante € a Disney, que constrdi suas campanhas e experiéncias de parque
com base em gatilhos de nostalgia, alegria e encantamento. A trilha sonora, as cores vibrantes, o
atendimento personalizado e a narrativa magica transportam o consumidor para um estado
emocional Unico, fortalecendo o vinculo com a marca.

O McDonald's também utiliza gatilhos emocionais de forma consistente, associando seus

produtos a momentos de felicidade em familia. Elementos como o jingle “I'm Lovin’ It”, a cor



vermelha para estimular apetite e energia, e a criagdo de experiéncias nostalgicas com o McLanche
Feliz s&o recursos que despertam memorias afetivas e incentivam a lealdade a marca.

Os gatilhos emocionais funcionam como atalhos mentais que o cérebro utiliza para
acelerar decisdes (Lindstrom, 2012; Gongcalves, 2021). Eles atuam sobre o sistema limbico,
responsavel por processar emocoes, e frequentemente antecedem o raciocinio logico do cortex pre-
frontal. Pesquisas indicam que, quando um gatilho emocional é ativado, ocorre a liberacdo de
neurotransmissores como dopamina ou ocitocina (Silva; Almeida, 2019; Ramos, 2020).

Entre os principais gatilhos, destacam-se:

° Escassez e urgéncia: usados em promocOes relampago e estoques limitados,
estimulam o medo de perda (FOMO — Fear of Missing Out).

° Pertencimento: ativa o desejo de fazer parte de um grupo seleto ou comunidade,
como acontece em programas de fidelidade exclusivos.

) Histérias emocionantes (storytelling): narrativas que despertam identificacdo e
empatia, aumentando a memorizagéo da marca.

° Surpresa positiva: ofertas inesperadas, brindes e personalizacdo de atendimento
geram satisfacdo e reforcam o vinculo afetivo. (Lindstrom, 2012; Gongalves, 2021)

Quando utilizados de forma combinada, por exemplo, unir pertencimento e storytelling,
esses gatilhos tendem a potencializar o impacto emocional, tornando a marca mais memoravel e

influente.

1.3. ETICA E LIMITES DO NEUROMARKETING

Apesar de sua eficacia, o uso do neuromarketing levanta questdes éticas relevantes. A
manipulacdo inconsciente dos consumidores pode ultrapassar os limites da persuasao e cair em
praticas abusivas (Moraes, 2022; Goncalves, 2021). Para Moraes (2022), é fundamental garantir a
transparéncia e a autonomia do consumidor nas campanhas publicitarias.

A utilizacdo de dados biométricos e cerebrais deve respeitar a privacidade individual,
sendo necessario o consentimento informado dos participantes em pesquisas. Além disso, 0
estimulo a consumos impulsivos ou ndo necessarios pode agravar problemas sociais como

endividamento e compulséo.



Assim, empresas devem adotar codigos de conduta baseados em responsabilidade social,
evitando a exploracdo de emocdes negativas como o medo, a excluséo ou a culpa. O
neuromarketing ético deve focar no fortalecimento do vinculo emocional entre marca e

consumidor, baseado em valores genuinos e na experiéncia positiva.

1.4. RESULTADOS ESPERADOS COM A APLICACAO DAS ESTRATEGIAS

Pesquisas indicam que, quando um gatilhno emocional € ativado, ocorre a liberacdo de
neurotransmissores como dopamina ou ocitocina (Silva; Almeida, 2019; Ramos, 2020). Estudos
apontam que marcas que aplicam técnicas de neuromarketing de forma consciente e ética obtém
vantagens competitivas consideraveis. De acordo com Martins e Souza (2020), empresas que criam
conexdes emocionais com seu publico apresentam aumento médio de 20% na fidelizacdo e 15%
na taxa de conversdo de vendas.

Além disso, os consumidores demonstram maior lealdade a marcas que os compreendem
emocionalmente. A percepcdo de valor também é aumentada, mesmo quando os produtos em si
sdo semelhantes aos da concorréncia. Como destaca Gobé (2009), o diferencial competitivo do

futuro serd emocional, ndo funcional.

2. METODOLOGIA

Este estudo adotou uma abordagem qualitativa, por valorizar a compreensao aprofundada
de fendbmenos comportamentais e emocionais relacionados ao consumo, centrando-se nas
experiéncias subjetivas dos consumidores diante de estimulos de marketing. A pesquisa qualitativa
é reconhecida por sua capacidade de captar significados, percepcdes e interpretacdes dos sujeitos
em seus contextos sociais e culturais (Minayo, 2017; Flick, 2009).

A pesquisa bibliografica complementou essa abordagem, proporcionando um
levantamento abrangente e critico de informacdes extraidas de livros, artigos cientificos, periodicos
especializados e fontes digitais confidveis sobre neuromarketing, neurociéncia e comportamento
do consumidor. Segundo Gil (2019), a pesquisa bibliografica permite reunir e interpretar

contribuicgdes cientificas ja consolidadas, fornecendo embasamento para novas reflexdes e analises.



A escolha pela abordagem qualitativa também se justifica pela sua capacidade de
interpretar as reagcdes emocionais dentro de contextos reais de consumo, permitindo compreender
de forma holistica como os sentimentos influenciam as decisdes de compra e como s&o
incorporados nas estratégias de marketing (Minayo, 2017; Gongalves, 2021).

Cronologicamente, a investigacdo seguiu quatro etapas principais: (1) definicdo do tema
e formulacdo dos objetivos gerais e especificos; (2) revisdo bibliografica em fontes especializadas;
(3) construcéo do referencial tedrico e analise descritiva; e (4) interpretacao critica e refinamento
dos achados. Como aponta Gil (2019), a organizacdo sistematica dessas etapas contribui para a
validade e consisténcia da pesquisa cientifica.

Ao final, foi realizada uma etapa analitica, na qual as informacdes obtidas por meio da
revisao bibliografica foram interpretadas a luz dos objetivos do estudo. Essa abordagem permitiu
desenvolver novas perspectivas sobre a aplicacdo ética do neuromarketing e suas contribuicdes
para 0 aumento do engajamento, da lealdade e da satisfacdo do consumidor, confirmando sua

relevancia no campo da gestdo empresarial.

3. DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Para facilitar a compreensédo dos resultados desta pesquisa, optou-se por organiza-los de
acordo com o0s objetivos propostos, relacionando-os com o0s principais achados da reviséo
bibliografica. Os dados e interpretacdes demonstraram alinhamento com os objetivos do estudo,
permitindo uma analise coerente sobre o impacto das emoc¢es nas decisdes de compra e a eficacia
das estratégias de neuromarketing.

Em relagdo ao primeiro objetivo — identificar as emogdes que influenciam o
comportamento de compra — constatou-se, conforme apontado por Lindstrom (2012) e Renvoisé
e Morin (2007), que emocdes como felicidade, surpresa e nostalgia exercem forte influéncia sobre
as escolhas dos consumidores. Essas reagOes sdo despertadas por estimulos visuais, sonoros e
olfativos, tornando-se decisivas no processo de aquisi¢cdo de produtos, muitas vezes de forma
inconsciente. Kahneman (2012) corrobora ao afirmar que o "Sistema 1" do cérebro, intuitivo e
emocional, é responsavel por grande parte das decis@es cotidianas, inclusive de consumo.

Esses achados demonstram que o marketing tradicional, baseado somente em argumentos

racionais, ja ndo é suficiente para atrair o publico contemporéneo. A ativacdo emocional,


https://www.goodreads.com/author/show/797832.Patrick_Renvois_

especialmente por meio de experiéncias sensoriais, € o que realmente consolida o desejo de compra
e a conexao com a marca.

Quanto ao segundo objetivo — avaliar a eficacia das estratégias de neuromarketing em
empresas lideres de mercado — os dados obtidos mostraram que marcas como Coca-Cola e Apple
sdo referéncias na aplicacdo dessas técnicas. A Coca-Cola, por exemplo, investe em campanhas
que despertam sentimentos de felicidade, unido e celebracdo, associando o produto a experiéncias
positivas. Ja a Apple estimula emogdes como exclusividade e pertencimento, com ambientes de
compra cuidadosamente projetados para gerar impacto emocional. Martins e Souza (2020) apontam
que empresas que criam conexdes emocionais profundas conseguem um aumento médio de 20%
na fidelizag&o e 15% nas conversdes de vendas.

Esses dados reforcam que o neuromarketing, quando bem aplicado, é uma vantagem
competitiva concreta. Ele ndo sé aumenta o desejo de compra como também amplia o vinculo
emocional entre consumidor e marca, fortalecendo o posicionamento no mercado.

No que se refere ao terceiro objetivo — investigar as técnicas utilizadas para medir
respostas emocionais em campanhas publicitarias — foi possivel observar que ferramentas como
ressonancia magnética funcional e eletroencefalograma vém sendo amplamente utilizadas para
mapear as reagdes cerebrais diante de determinados estimulos. Silva; Almeida (2019) destacam
que essas tecnologias permitem identificar respostas inconscientes, como aumento de atividade nas
areas ligadas a recompensa e ao prazer, fornecendo dados objetivos para avaliar a eficicia das
campanhas.

Apesar do alto custo e complexidade dessas ferramentas, sua aplicacdo em ambientes
controlados oferece as empresas informacgdes valiosas sobre a forma como os consumidores
percebem seus produtos e mensagens. Isso permite um refinamento continuo das estratégias de
marketing, tornando-as cada vez mais eficazes e personalizadas.

Entretanto, ao longo da analise, também foram identificadas questdes éticas relevantes. A
utilizacdo de técnicas que manipulam inconscientemente as emocdes do consumidor, como alerta
Moraes (2022), levanta preocupacgdes sobre a autonomia e o consentimento do publico-alvo.
Estratégias que apelam ao medo, culpa ou exclusdo podem ultrapassar os limites da persuasdo ética
e entrar no campo da exploragdo emocional.

Nesse sentido, torna-se imprescindivel que o neuromarketing seja utilizado de forma

transparente, etica e responsavel, com foco na construcdo de experiéncias positivas e no



fortalecimento do relacionamento com o consumidor. Quando aplicado com responsabilidade, ele
deixa de ser uma forma de manipulacdo e passa a ser um instrumento de conexdo emocional
genuina, capaz de gerar confianca e lealdade a marca.

Dessa forma, os resultados da pesquisa apontam para a necessidade de as empresas
compreenderem profundamente o comportamento emocional do consumidor e aplicarem o0s
conhecimentos do neuromarketing ndo apenas para vender mais, mas para oferecer experiéncias
significativas e duradouras. Essa abordagem humanizada pode representar um diferencial

competitivo em mercados cada vez mais saturados e exigentes.

4. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na andlise, fica evidente que o neuromarketing é uma ferramenta estratégica e
poderosa para criar conexdes emocionais genuinas entre marcas e consumidores. Empresas como
Coca-Cola, Apple, Starbucks, Disney e McDonald's demonstram que a ativacdo de gatilhos
emocionais, quando planejada de forma ética e consistente, pode ampliar de forma significativa a
fidelizacdo, a lembranca de marca e as taxas de conversdo de vendas. Essas organizacfes se
destacam ndo apenas pela qualidade dos produtos, mas pela capacidade de transformar simples
interagBes comerciais em experiéncias memoraveis.

O aprofundamento no estudo dos gatilhos emocionais revelou que eles atuam diretamente
em regides cerebrais associadas as decisfes rapidas e inconscientes, como o sistema limbico,
ativando respostas quimicas que influenciam a percepcdo de valor, a sensacdo de confianca e o
desejo de compra.

Ao explorar sentimentos como felicidade, nostalgia, senso de pertencimento e urgéncia,
as marcas constroem narrativas e experiéncias sensoriais que fortalecem o vinculo com o
consumidor em um nivel que ultrapassa a logica racional.

Essa conexdo afetiva, quando genuina, promove beneficios duradouros para ambas as
partes: o cliente passa a perceber a marca como parte de seu estilo de vida, enquanto a empresa
desfruta de lealdade e defesa espontanea da marca no mercado. No entanto, essa influéncia exige
responsabilidade. Estratégias que apelam a emogdes negativas de forma exploratéria ou
manipuladora podem gerar rejeicéo e perda de credibilidade, reforcando a importancia da aplicacao

ética e transparente do neuromarketing.



Além do impacto comercial, 0 neuromarketing abre espaco para novas abordagens na
personalizagdo de produtos e servigos. O avanco da inteligéncia artificial e das tecnologias de
rastreamento emocional permitird identificar com maior precisdo as necessidades do publico,
possibilitando respostas mais assertivas. Contudo, isso também traz desafios relacionados a
privacidade e a regulamentagdo do uso de dados sensiveis, exigindo que empresas estabelecam
limites claros para proteger os consumidores.

Portanto, 0 neuromarketing ndo deve ser visto apenas como uma estratégia de incremento
de vendas, mas como um instrumento de construgéo de relacionamentos duradouros e experiéncias
significativas. Sua eficicia depende do equilibrio entre persuasao e ética, da compreensao profunda
das emocgBes humanas e do compromisso com a geracao de valor mdtuo. Em mercados cada vez
mais competitivos e saturados, essa combinacao podera ser o verdadeiro diferencial para que uma

marca ndo apenas seja escolhida, mas lembrada e amada.
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