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NEUROMARKETING APLICADO A PEQUENOS NEGOCIOS

Resumo — O neuromarketing ¢ um dos temas de estudo presente em pesquisas de marketing.
Trata-se da conexdo entre os conhecimentos da neurociéncia aplicados ao marketing,
proporcionando a possibilidade de identificar através de varias tecnologias a influéncia de
decisdo de compra de cada consumidor. Isto posto, este trabalho aponta informagdes
importantes com o intuito de apresentar o uso do neuromarketing em pequenas empresas, ja
que esta ciéncia ndo se limita a empresas famosas de grande porte. A pesquisa foi do tipo
bibliografica e de abordagem qualitativa. Ao fim foi possivel mostrar a imagem de que o
neuromarketing ndo ¢ uma ferramenta apenas para empresas de grande porte, pois como
conclusdo ¢ indicado como um pequeno negoécio pode se beneficiar do neuromarketing
atraves de estudos e pesquisas ja realizadas.

Palavras-chave: neuromarketing, empresas, consumo.



NEUROMARKETING APPLIED TO SMALL BUSINESSES

Abstract - Neuromarketing is one of the topics of study present in marketing research. This is
the connection between neuroscience knowledge applied to marketing, providing the possibility
of identifying, through various technologies, the influence of each consumer's purchasing
decision. That said, this work provides important information with the aim of presenting the
use of neuromarketing in small companies, as this science is not limited to famous large
companies. The research was bibliographical and had a qualitative approach. In the end, it was
possible to show the image that neuromarketing is not a tool just for large companies, as a
conclusion it is indicated how a small business can benefit from neuromarketing through studies
and research already carried out.

Keywords: neuromarketing, companies, consumption.



1 INTRODUCAO

Com a consolidacao da tecnologia no mundo moderno, se torna essencial para as empresas
uma estratégia de marketing satisfatoria para conseguir alcangar o cliente. Atualmente o
mercado encontra-se muito mais competitivo, necessitando de captagdo de clientes de formas
cada vez mais inovadoras, fazendo com que o neuromarketing possa ser utilizado como uma
das ferramenta benéficas para a otimizagao dos resultados do negdécio.

O marketing, segundo Kotler e Keller (p. 5, 2024) “envolve a identificacdo e a satisfagao
das necessidades humanas e sociais. Para defini-lo de maneira bem simples, podemos dizer que
ele “supre as necessidades lucrativamente”. Sendo assim, ¢ um campo de conhecimento que
potencializa as vendas, que ajuda muito a gerar lucros para a empresa, quando feita de forma
correta.

O neuromarketing, se utiliza das fungdes da biomedicina para compreender o
comportamento do consumidor, para compreender o motivo que leva este a optar por
determinado produto, ou desistir dele.

O interesse no neuromarketing ganhou bastante destaque, principalmente com a
consolidagdo das tecnologias. E possivel verificar que em meados dos anos 90 existiam poucas
pesquisas que abordavam o tema das imagens cerebrais ligadas a tomada de decisdo, no entanto,
este nimero cresceu de forma significativa, sendo que no ano de 2008, ja era possivel encontrar
mais de 200 pesquisas publicadas sobre o assunto (Belden, 2008 apud Santos et al, p.54, 2014).

O neuromarketing ¢ utilizado por empresas de grande porte, como a Coca-cola, a Colgate,
Hyundai, Amazon, entre outros. Fica evidente portanto que ¢ uma ferramenta que quando bem
utilizada da resultados concretos de aumento de lucro para as empresas.

Diante da importancia deste tema, o objetivo geral do presente artigo ¢ demonstrar como
a utilizacdo do neuromarketing pode ser utilizada por empresas de pequeno e médio porte, o
que ¢ incomum. Ja os objetivos especificos contemplam a apresentagdo tedrica do
neuromarketing e a apresentagdo de casos de uso. Para tanto, o método selecionado se constitui
em uma pesquisa bibliografica realizada em consultas a artigos cientificos na area e fontes
abertas na internet.

A relevancia deste trabalho se encontra na necessidade de ressaltar a importancia da
aplicacdo dessa ferramenta de marketing para todos os tipos de empresa, ndo devendo ficar
restrita a aplicagdo por empresas de grande porte, ainda que seja uma ferramenta com alto custo,
comparado com outras.

O presente artigo inicia pela revisdo de literatura, abordando os fundamentos do



neuromarketing, o inicio do estudo e a aplicagdo em trés empresas de grande porte. Em seguida
¢ apresentada a metodologia, descrevendo os passos tomados na pesquisa. Em resultados e
discussao responde-se ao objetivo geral do trabalho, pontuando como o neuromarketing pode

ser aplicado em pequenas empresas.

2 REVISAO DE LITERATURA

A evolugdo tecnologica vem causando grandes mudanga em varias areas da sociedade.
E possivel enfatizar que o estilo de vida das pessoas mudam, a forma de estudar, 0 modo de se
relacionar, entre outras coisas. O consumidor tinha um perfil mais voltado para as compras em
locais fisicos, porém principalmente apds a pandemia de Covid-19, houve mudangas no perfil
do consumidor, que passou a usar cada vez mais os marketplaces e e-commerces.

Com o intuito de compreender de forma mais aprofundada a importancia do marketing,
e principalmente do neuromarketing dentro das empresas ¢ que no proximo subtopico serao

apresentados os conceitos de neuromarkting, sob a 6tica de diversos autores.

2.1 Fundamentos do neuromarketing

Segundo Kotler (2019, p.1) “O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de
necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas formas de defini-lo seria *’ suprir a
necessidades gerando lucro”.

O marketing, em sua esséncia, ficou conhecido pelas formas chamativas em que era
realizado. Publicidades em outdoors, radio, televisao e outros meios que serviam para atrair o
consumidor para que adquirisse o produto ou o servigo ofertado. No entanto o estudo do
marketing ¢ mais amplo, pois busca principalmente entender a postura do consumidor, para a
partir dai, criar mecanismos e estratégias para vender o produto ou o servigo desejado. Sendo
assim ¢ de grande relevancia considerar que o marketing ndo se restringe somente as vendas
(Pereira, 2023).

Deste modo,

(...) o marketing abrange todas as atividades que se concentram em identificar
antecipadamente as necessidades dos clientes para satisfazé-los com a criacdo, troca

de valor e venda de produto ou servigo; e, assim, ganhar beneficio para a
organizacdo.” (Baumgratz, p. 15, 2023).

A Associagdo de Marketing Americana define marketing como sendo “a atividade,
conjunto de instituigdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham

valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral.” (Ama, 2017).



De acordo com Kotler e Keller (2024, p.4) “O marketing busca a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais de uma forma na qual esteja em harmonia com
os objetivos da organizagdo”. Fato ¢ que o marketing trabalha muito com estimulos, sejam eles
virtuais ou sensoriais, ¢ cada estimulo provoca uma resposta neurologica diferente no individuo.

Para tentar compreender qual a reacdo provocada deu-se inicio ao estudo da
neurociéncia. De acordo como Lent (p.31, 2023)

A Neurociéncia ¢ a jun¢do de areas que se propdem a entender o sistema nervoso, em
todas as suas dimensdes possiveis: quimica, fisica, bioldgica etc. Tendo em vista que,

todas essas faces sdo de grande relevancia e que de alguma forma se relacionam entre
si, contribuindo e refor¢cando as demais.

As condutas humanas, desde as mais bdasicas e essenciais como a respiragdo, até as
voluntarias, como as necessidades motoras, se concretizam através da fungao cerebral. Deste
modo, ¢ fato que o cérebro possui um grande poder para as mais diversas areas das condutas
humanas, o que torna a neurociéncia uma forma de estudo pluridisciplinar, abarcando também
a area ligada ao marketing (Barbosa, 2023).

O estudo da mente humana, como uma importante ferramenta para tomadas de decisdes,
fez com que o marketing investisse cada vez mais nos estudos ligados a neurociéncia. Assim
sendo, “o marketing entdo busca na neurociéncia, conhecimentos que o permitird obter uma
verdadeira compreensdo sobre as opinides das pessoas. A unido do marketing com a
neurociéncia se d4 o nome de neuromarketing (Nascimento, p. 2, 2022).

Neste mesmo sentido, entende Barbosa (p.63, 2023):

(...) surge o neuromarketing, método da neurociéncia que estuda como a atividade
cerebral reage a estimulos de marketing, com a pretensao de explorar o subconsciente
humano, fazendo uso da ressondncia magnética, eletroencefalograma e estudos
relacionados a como o ser humano responde a estimulos cromaticos € como as
relagdes de afeto sdo criadas entre o consumidor-marca.

De acordo com Lindstrom (2017) o neuromarketing serve como um instrumento para o
conhecimento da ‘légica de consumo’, isto ¢, uma forma de saber as memorias e ideias que o
produto pode despertar na mente humana, assim como as emogdes, além dos impulsos mais
subconscientes das pessoas, que irdo influenciar diretamente na tomada de decisdo para a
compra de determinado produto, ou sua desisténcia.

No entendimento de Camargo (p.119, 2013):

Essa poderosa arma de marketing tenta analisar as reagdes neurologicas dos
individuos pesquisados com relagdo a a¢des de marketing, por meio de equipamentos



de imagiologia. Através de aparelhos que registram imagens do cérebro, os
neurocientistas estdo detectando quais areas do cérebro humano séo ativadas quando
as pessoas sdo expostas a comerciais de TV, aos discursos politicos ou ainda aos
produtos expostos nas prateleiras dos pontos de venda.

Contudo, vale salientar que o Gerald Zaltman, que era professor e pesquisador da
universidade de Harvard, nos Estados Unidos, foi o pioneiro em utilizar a definicdo de
neuromarketing, em 1990. Ele utilizava a tecnologia da ressondncia magnética para tentar
compreender o comportamento de consumo dos individuos (Raimundo et al, 2023).

A maior pertinéncia do neuromarketing “(...) encontra-se na possibilidade de
fundamentar estratégias capazes de formular produtos, servigos, marcas e aspiragcdes baseadas
na mente do consumidor de forma ética.”(Rui, p.32, 2022).

Segundo a perspectiva de Raimundo ef al. (2023):

O Neuromarketing possui a finalidade de aplicar as tecnologias de neurociéncia para
fins do marketing. Sua utilidade esta pautada na aplicacdo de tomografia cerebral para
identificar as reagdes geradas no cérebro humano quando as pessoas recebem
determinados estimulos. Entdo sdo usadas essas informagdes para estimar o tempo de
resposta, a frequéncia e a localizag¢@o da atividade neuronal, visando assim otimizar
seus anuncios ¢ estratégias de comunicagéo.

Ainda que atualmente o marketing e suas estratégias estejam sendo comumente
direcionadas para o marketing digital, em razio do aumento das tecnologias digitais, o
neuromarketing ndo se restringe somente ao meio virtual. Fato ¢ que, designs, paleta de cores,
e efeitos sonoros, bem direcionados, pautados nas respostas cerebral aos estimulos, terd uma
chance de sucesso mais consideravel. Porém, também pode ser observado que em lojas fisicas
a disposicao dos produtos, pode impactar diretamente nos resultados das vendas (Barbosa,
2023).

Diante disso ¢ possivel afirmar que o neuromarketing ¢ utilizado para entender as
respostas neuroldgicas aos estimulos da propaganda e apresetnagao do produto, sendo possivel
adotar melhores estratégias de persuasdo para que o consumidor leve o produto. No entanto,
como depende de resultados oriundos da neurociéncia, através de maquinas de ressonancia, ou
eletroencefalograma, ainda ¢ uma tecnologia com um alto custo, o que explica sua utilizagdo

preponderantemente por empresas de grande porte, que possuem um alto capital de giro.

2.2 Neuromarketing e suas tecnologias

Segundo Camargo (2022), a neurociéncia, em suas diversas vertentes, busca

compreender o sistema nervoso e suas relagdes com a fisiologia do organismo em geral,



incluindo a relagdo entre o cérebro e o comportamento humano. Ha muitos estudos sobre os
processos cerebrais, consequentemente, essa tematica passou e passa por constantes mudangas
€ novas concepgoes surgem ou sao reformuladas em consonancia com as neurociéncias.
O autor cita as tecnologias mais empregadas ao neuromarketing:

e Eletroencefalograma (EEG);

e Galvanic Skin Response (GSR), em portugués, resposta galvanica da pele;

e Eye tracker, em portugués, rastreadores oculares estacionarios;

e Ressonancia magnética funcional (FMRI).

De acordo com Peruzzo (2015), atualmente encontramos varias pesquisas que fizeram o
uso do EGG, na quais comprovam novas formulas e descobertas ligadas ao neuromarketing. O
eletroencefalograma ¢ realizado com uso de eletrodos fixados ao couro cabeludo (vide figura
1) em montagens variadas, os quais captam sinais elétricos do cortex e, através de uma série de
transformagdes matematicas (Dias, 2012).

Apos a atividade cerebral ser processada de forma correta, através dos eletrodos fixados,
¢ possivel acessar informagdes a nivel de interesse e esforco cognitivo ao ser despertados por
algum estimulo, como por exemplo um a anuncio de TV, uma nova interface de um site, ou um
novo produto na prateleira. (Mancini, 2004, tradu¢do nossa). “Sendo assim, € possivel
identificar o tipo de sentimento que o consumidor podera sentir, bem como o impacto ligado a

memoria que o produto pode ocasionar, por isso que muitas grandes marcas usam tal técnica”

(Oda, 2013).

Figura 1 — Representacao de Eletroencefalografia

Fonte: Mancini [s.d.]

Segundo Mancini, chefe do laboratorio de Neuromarketing da BrainSigns, “A resposta
galvanica da pele (GSR) sempre gerou grande interesse nos especialistas em neuromarketing,

pois € capaz de fornecer informagdes importantes sobre o envolvimento emocional das pessoas
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(excitacdo emocional)” (Mancini, 2024, traducao nossa).

A resposta galvanica da pele (vide figura 2) ¢ utilizada para medir a temperatura da pele
e sua conducao elétrica, que pode mudar de acordo com a umidade da pele, contando também
com a medicao da taxa do pulso, na qual revela o nivel de excitacdao ou estresse que a pessoa
experimenta como repostas a certos tipos de gatilhos (Kumar e Singh, 2015).

Por mais que ndo seja tdo utilizado comparados aos outros métodos aplicados no
neuromarketing, a GSR pode ser relacionada a estudos gerenciais ou estratégicos, tendo em
vista que sua acessibilidade atualmente ¢ de custo baixo (Shigaki et al. 2017; Mancini [s.d.]

traducdo nossa).

Figura 2 - Realizacdo da resposta galvanica da pele

Fonte: Future (2021)

A terceira tecnologia citada sdo os rastreadores oculares (eyer tracker), como ilustrado
na figura 3. Com o intuito de entender o comportamento do consumidor, os dados que sao
coletados através destes estudos sao usados para entender o que os consumidores estdo olhando
e por quanto tempo. Tal tecnologia pode ser feita utilizando rastreadores oculares remotos,
rastreadores oculares moveis, rastreador ocular em pesquisas, permitindo assim, que sejam

feitas campanhas de marketing eficientes (Netscribes, 2023).
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Figura 3 - Rastreadores oculares e suas utilizacdes

s Tl .

Fonte: Mancini [s.d.]. 2024.

Por fim, com a FMRI, ressondncia magnética funcional, ¢ possivel encontrar
detalhadamente toda a atividade cerebral por meio da medic¢ao da variacao sanguinea ligada a
atividade neural, capturando emocgdes e reacdes, consciente € inconsciente com o intuito de
descobrir o comportamento do consumidor.

Segundo Baldocchi (2021, n.p):

O processo ocorre com a pessoa dentro de uma maquina, na qual utiliza um botao para
expressar respostas referentes a videos publicitarios de um produto ou de uma
embalagem. No decorrer do processo, as areas operacionais do cérebro necessitam de
mais oxigénio, o mesmo causa o aumento do fluxo sanguineo que ¢é captado
internamente pela maquina, sendo assim ¢ registrada imagens detalhadas com dados
estatisticos.

Oda (2023) chama atengao para o fato de que o aparelho de ressonancia ¢ de alto preco,
tanto para aquisicdo como para manutencdao. O barulho ¢ incomodo e ainda pode ocorrer a
sensacdo de claustrofobia, sendo ndo tdo comum a sua aplica¢do no cotidiano.

A figura 4 ilustra a utiliza¢ao do sistema de FMRI.
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Figura 4 - Ressonancia magnética funcional

Fonte: Cognitive (2023).

Como exposto, existem diferentes mecanismos para auxiliar no entendimento dos
efeitos dos estimulos na parte sensorial e cerebral, de modo que isso pode ser observado pelas
empresas para ser possivel elaborar a melhor estratégia de marketing. Ainda que algumas
tecnologias sejam mais custosas do que outras, todas conseguem agregar de alguma maneira

para a area do marketing empresarial.

2.3 Casos de uso do Neuromarketing

A pesquisa Coca Cola x Pepsi (vide figura 5) ¢ uma das mais conhecidas e relevantes
quando se trata de neuromarketing. Nesse case foi feito um teste que buscou identificar a
preferéncia dos consumidores entre as marcas. Toda pesquisa foi realizada por McClure.
Camargo (2022)

Nobre (2012) afirma:

O mercado de refrigerantes cola ¢ composto por duas grandes marcas, a Coca-Coca e
a Pepsi, sendo que estas marcas dominam quase 100% do mercado e movimentam
milhdes de dolares, demonstrado uma grande relevancia para economia mundial. A
luta entre as duas marcas de refrigerantes foi continuamente intensa e desde que ambas
foram apresentadas ao mercado mundial, sempre geraram muita discussdo através dos
anuncios publicitarios.

Segundo Camargo (2022), a pesquisa foi conduzida através da FMRI. De inicio foi feito
um teste cego, no qual foram fornecidas as duas bebidas para os participantes, sem apontar qual
marca seria. Apesar de ndo apontar as marcas das bebidas, nessa primeira fase da pesquisa, os
participantes escolheram entre as duas, ndo havendo uma grande diferenca de escolha, mas

ainda sim a Pepsi saiu disparada. Em seguida na segunda fase da pesquisa, foi informado as
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marcas das bebidas, ja nesta fase a coca cola foi a escolhida entre os participantes.

Sendo assim, no entendimento Nobre (2012):

A preferéncia dos consumidores ao escolher a coca cola, foi influenciada pela imagem
da marca do que pelo sabor do produto. Tendo em vista a relagdo psicologica,
emocional e cultural, que existe com os produtos, na qual supera os valores que sdo
transmitidos através do aroma.

Figura 5 - Coca cola e Pepsi

Fonte : Marka Simetri [s.d.]

Outro caso de uso no neuromarketing ¢ o da Frito-Lay.

A “Frito-Lay”, ¢ uma subsididria americana da PepsiCo, responsavel por produzir
alguns famosos salgadinhos vendidos no mercado mundial, como o Doritos, Ruffles, Cheetos,
entre outros, tem utilizado o neuromarketing em suas propagandas de televisdo e embalagens.
(Filho, 2018).

Ao langarem novas versodes assadas de todos os seus salgadinhos, a empresa em 2009
analisou a eficacia dos seus comerciais, embalagens e produtos. Considerando que a maioria
dos seus clientes eram homens, com a inten¢do de renovar a marca de seus produtos a empresa
recorreu a usar FMRI para entender as respostas referentes ao cérebro de seus consumidores,
principalmente das mulheres.

Foi concluido através da ressonancia, que as mulheres, ao assistirem aos antincios das
batatas brilhantes, processavam tal antuncio de forma complexa, fazendo com que a parte do
cérebro que € responsavel pela tomada de decisdo fizessem com que as mesmas sentissem a
sensacdo de vergonha e culpa.

Com estes e outros resultados a empresa teve como estratégia suavizar as embalagens.

Sendo assim as embalagens foram reformuladas, todo design foi alterado para uma embalagem
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na cor fosca, como ilustra a figura 6. O cuidado tido foi para evitar com que fosse provocado o
sentimento de culpa despertado pelo amarelho vibrante.

Apo6s a mudanga a empresa teve um grande aumento de vendas das batatas.

Figura 6 — Embalagem da Frito-Lay antes e depois apds dos testes
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Fonte:Neuromarketing Digital (2020)

Como terceiro exemplo foi selecionado um caso de aplicacdo de neuromarketing em
Sao Paulo. Segundo pesquisa realizada pelo laboratorio de neuromarketing da FGV em (2022),
46% das vitimas de acidentes de transito em Sao Paulo sdo pedestres. Com base nesse dado
alarmante, a prefeitura, em parceria com a FGV, lancou uma campanha para conscientizar a
populacao sobre os riscos de atropelamento.

Com o objetivo de aumentar o respeito as faixas de pedestres foram realizados
lancamentos no laboratorio da FGV, na qual utilizaram equipamentos de alta tecnologia EGG
e Eye tracker. Toda coleta de dados foi individual durante a apresentagao dos estimulos (videos)
0 EGG captura a atividade cerebral, na qual ajudou a realizar mapeamentos cerebrais. O Eye
tracker captava todo o percurso do olhar do pesquisador, a média de tempo de observagao, e
todos seus estimulos ligados a atencao (Nova s.d). Os testes identificaram que, em todos os
videos criados a ateng@o do espectador era para todos os pontos do video menos para a faixa de
pedest (Fosaluza, 2015).

Com tais resultados Fosaluza et al. (p. 48, 2015) descreve que

A prefeitura da cidade juntamente com a agéncia de publicidade Nova/SB,
criou uma campanha que enfatizava a faixa de pedestre através do “Homem-
Faixa”, um personagem que faria com que os novos videos publicitarios
criassem total atenc@o das pessoas para o verdadeiro interesse a ser mostrado,
a faixa de pedestre.
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Segundo o blog CETSP, com a criagao da campanha publicitaria foi obtido uma grande
diminui¢do no nimero de mortes por atropelamento. No centro da cidade foi obtido uma
reducdo de cerca de 45% e em toda a cidade cerca de 20%. Os dados sdo caracterizados pelas
acoOes realizadas na regido central, tendo em vista que antes da criacao essa area tinha um
nimero de até 600 mortes por atropelamento no ano. (Cetsp 2013, apud Fosaluza et al., p. 49).

Imagem da campanha ¢ ilustrada na figura 7.

Figura 7 - Publicidade homem-faixa
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Fonte: Uol (2012)

3 METODOLOGIA

O presente estudo tem como tipo a pesquisa pura. Conforme Bellia (2008) “Como a
pesquisa se inicia a partir de uma davida ou problema, ¢ capaz de abordar varios aspectos.”’’

Em outras palavras Ledo (2016, p.50) afirma que

Visa enriquecer o conhecimento sobre os fendmenos ou problemas que se ddao na
realidade. E aquela que monta e desvenda quadros tedricos. Rigorosamente falando
ndo existe pesquisa puramente tedrica, isso seria mera especulacdo, sua importancia é
justamente a formacao de quadros tedricos de referéncia.

Quanto aos procedimentos a pesquisa ¢ do tipo bibliografica, com uso de fontes
secundarias. Segundo Brito et al. (p. 6, 2021), essa modalidade de pesquisa ¢ adotada
praticamente em qualquer tipo de trabalho académico-cientifico, uma vez que possibilita ao
pesquisador ter acesso ao conhecimento ja produzido sobre determinado assunto. Sendo assim,
podemos afirmar que tal tipo de pesquisa: “¢ feita com base em textos, como livros, artigos

cientificos, ensaios criticos, diciondrios, enciclopédias, jornais, revistas, resenhas, resumos
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(Lakatos et al, 2003).
De acordo com Pizzani et al. (p. 54, 2012)

No esfor¢o de descobrir o que ja foi produzido cientificamente em uma determinada
area do conhecimento, ¢ que a pesquisa bibliografica assume importancia
fundamental, impulsionando o aprendizado, o amadurecimento, os avangos e as novas
descobertas nas diferentes areas do conhecimento. Para isso, existem diversas técnicas
e procedimentos de pesquisas que podem ser empregados para a identificagdo e
localizacdo dos trabalhos cientificos ja publicados.

No que se refere aos objetivos, foi adotada a pesquisa exploratoria, (...) tal tipo de
pesquisa ¢ bastante util para identificar situagdes, explorar possibilidades ou localizar novas
ideias (Zikmund, 2000, traducao nossa).

Ledo (2016) afirma que:

A pesquisa exploratoria visa proporcionar maiores informagdes sobre um assunto
investigado, familiarizar-se com o fendmeno ou conseguir nova compreensao desse,
a fim de poder formular um problema mais preciso de pesquisa ou criar novas

hipoteses.

Quanto a abordagem foi utilizada a pesquisa qualitativa, na qual busca analisar varios
casos de maneira mais aprofundada. O estudo qualitativo de um fendmeno social no campo
académico tem acompanhado pesquisas em diferentes areas, e atraves dele debatendo sobre o
caminho a percorrer, passos a seguir € quais tecnicas € instrumentos possam ser utilizados na
producao do conhecimento (Sousa; Santos, 2020).

Em conformidade com Minayo (2023, p.22):

Tal tipo de pesquisa cumpre um nivel de realidade que ndo pode ou ndo necessitaria
ser quantificada, ou seja, a mesma trabalha com o universo dos significados, dos
motivos, das aspira¢des, das crengas, dos valores e das atitudes. Sendo assim, atraves
dela é possivel buscar entender as dificuldades de fenomenos, fatos e processos
especificos.

Tendo em vista tudo o que foi citado acima, € possivel observar que este tipo de pesquisa
tem seus pontos positivos, pois nao € preciso se locomover para encontrar as pesquisas
cientificas, considerando que na propria internet ja existem varias pesquisas realizadas e

publicadas, contando também com o fato do custo acessivel.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O problema a ser tratado no presente trabalho ¢ a possivel aplicacdo do neuromarketing
em pequenas empresas, visto que tal ciéncia € constantemente utilizada em empresas de grande
porte.

Atualmente as PMEs (Pequenas e médias empresas) vem tomando um assunto de
grande destaque, tanto econdmico, quanto social no Brasil. Tais empresas sdo classificadas de
diferentes formas, como total de empregados e seu faturamento anualmente (Santos, 2014).

Conforme citado por Gimenez (2000)

As pequenas empresas sdo fundamentais para a economia das nagdes pelo seu
relevante papel tanto econdmico como social. Pela sua grande flexibilidade, podem
responder mais rapidamente as necessidades do ambiente e, além disso, atender de
forma mais dindmica as demandas de novas tecnologias, o que pode lhes assegurar
um locus privilegiado na criag@o de inovagdes.

Hoje em dia € muito comum ver pequenas empresas que nao tem um lugar fisico, e seu
atendimento ¢ totalmente de forma virtual, seja por sites, ou por meio de aplicativos.

No Brasil a oferta de servigo profissional de neuromarketing ¢ feita por empresas
especializadas que funcionam como consultorias e pesquisas. Os colaboradores sdo
especialistas em varios campos conectados a neurociéncia e tais consultorias dependendo do
tipo de método utilizado pode ter um valor extremamente alto.

Comparado ao Brasil, a neurociéncia no exterior ¢ bem mais avancada quando se fala

em profissionais, instituicdes e laboratorios. (Rodrigues et al., 2022). O autor destaque que:

Como as empresas consultoras normalmente sdo fundadas por um especialista da area
que aplica seus conhecimentos adquiridos pela experiéncia académica, incluindo esta
o mestrado, doutorado, especializa¢des, além da experiéncia profissional; como
consequéncia, estas consultorias também ministram cursos e palestras. (...) Talvez seja
necessario um conhecimento basico sobre neurociéncia por parte do cliente para saber
o nivel da empresa que esta contratando e quéo sério € o seu trabalho.

Este trabalho parte da premissa de que pequenas empresas podem se beneficiar do
neuromarketing, contando com um custo menor. Isso pode ocorrer através de pesquisas de
dados ja publicados. Isso porque, varias empresas de grande porte j& fizeram varios tipos de
pesquisas utilizando grandes instrumentos como EGG, Eye tracking, FMRI, entre outras.

Isto posto, selecionou-se para o presente trabalho formas de uma empresa fazer uso dos
conhecimentos em neuromarketing a favor do negocio, a saber: Uso de cores; Ambientagao,

Som e Estratégias de Atendimento.



18

3.1 Uso de cores

Segundo a Revista Forbes (2023) as cores sdo fundamentais para a percep¢ao do mundo
ao nosso redor. Nosso cérebro processa e identifica os sinais visuais dos olhos, facilitando
distinguir as cores e atribuindo significados a elas.

Silva (2016) afirma que:

O tema das cores ¢ bem comentado desde a antiguidade até nos dias atuais elas sdo
usadas para representar varias coisas, um exemplo claro é que muitas vezes se utilizam
das cores para nos expressar, se estamos tristes ou deprimidos geralmente usamos
cores escuras como preto, a menina romantica apaixonada gosta de rosa, se queremos
paz usamos branco etc.

Segundo a empresa de neuromarketing Happy Buying Brain (2024) esta sao as respostas

do nosso cérebro em relagdo as cores comuns:

e Vermelho — é uma cor bem popular na qual cria uma sensa¢ao de urgéncia em nosso
cérebro. Ela pode causar excitacdo, uma sensagao de perigo, principalmente sentimentos
que elevam nossa frequéncia cardiaca. E bem comum ver tal cor no uso de liquidagdes.

e Amarelo — Esta cor estd associada ao otimismo e a juventude. E uma cor muito
encontrada em vitrines para atrair a atencao das pessoas e criar uma boa impressao da marca
em suas mentes.

e Azul — A cor esté relacionada a seguranca e confianga em nossas mentes. Tendemos
a sentir o sentimento de conforto quando vemos a cor azul. E possivel ver essa cor usada
constantemente por bancos e empresas.

e Verde — Esta ¢ uma cor que nossos olhos processam mais rapidamente do que
qualquer outra cor. Sua associagao ¢ ligada a riqueza para o nosso cérebro.

e Laranja — E uma cor bastante agressiva, na qual cria um sentimento de urgéncia em
nossas mentes, no sentido de que devemos fazer algo, comprar algo ou vender algo.

e Rosa — A cor que nosso cérebro associa a feminilidade, e ¢ utilizado em produtos
destinados a mulheres jovens ou adolescentes.

e Preto — Esta ¢ uma cor associada a mistica em nosso cérebro. E mais comumente a
cor preferida para produtos de luxo.

E muito comum ver empresas bem conhecidas utilizarem as cores ao seu favor, temos
como exemplo a logo da empresa do ramo alimenticio McDonald’s, na qual utiliza a cor

vermelha, amarelo, e branco.
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De acordo com Jardel (2019)

A cor vermelha esta ligada a maior atengdo, motivacdo e energia. Desperta fome e
emogdes forte como o amor ou a raiva. A cor amarela também se relaciona com a
ideia de chama atengdo, ja a cor branca remete a limpeza, paz, tranquilidade.

Pode-se entdo afirmar que a escolha destas cores foram bem selecionadas, pois as
mesma causam sentimento de fome, chamam atencao e transparecem um ambiente organizado
e tranquilo. (Jardel, 2019)

A figura 9 ilustra a utilizacdo de cores em marcas graficas de empresas.
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Fonte: MediaManager (2023).

Para uma pequena empresa € possivel utilizar as cores de forma simples e didatica, como
por exemplo citado por Hurtado et al. (2020):

e Espaco fisico: dentro do espago fisico de uma pequena empresa, poderia ser adaptado o
uso das cores, na pintura do ambiente, balcdes, cortinas, o uso correto das cores corretas
pode fazer uma grande diferenca.

e A divulgagdo: neste meio também ¢ capaz de fazer o uso das cores, por meio de
panfletos, e virtualmente através das redes sociais das empresas, tendo em vista que hoje
em dia divulgar diariamente e ter um perfil organizado e chamativo, faz com que uma
pequena empresa chame mais atencao.

e Organizacdo dos produtos: a organizacdo dos produtos por cores também ¢ uma otima
opcdo, hoje em dia ¢ bem normal ver que muitas lojas organizam seus produtos que

serdao vendidos desta forma.
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3.2 Ambientacao

De acordo com Chou (2006):

Atualmente, ir as compras tornou-se sindnimo de lazer. A ambientag@o correta cria
uma atmosfera de sonho e fantasia, fazendo o cliente esquecer os seus problemas e
desfrutar um momento de compra prazeroso. Percorrer os corredores de um
estabelecimento pode ser uma viagem a um mundo de aromas, sabores e de boas
experiéncias.

Segundo Silva (2007) “Observa-se que o ambiente fisico pode ter impacto sobre as
experiéncias vividas pelos consumidores. Muitos estudos vém investigando o impacto que o
ambiente fisico exerce sobre percepcdes e comportamentos do consumidor em diferentes areas
do comércio”. E assim que chega a relagdo da arquitetura e neurociéncia (Crizel,2021), a
Neuroarquitetura, na qual busca o entendimento sobre quais impactos o ambiente pode causar
em relagdo as respostas psicoldgicas, comportamentais e fisiologicas do cérebro humano
(Paiva, 2024).

Villarouco et al (2021) afirma:

Assim, a intersecdo da neurociencia e da arquitetura é vista atualmente como uma
ferramenta positiva para avaliar o desempenho de um abiente existente. O mesmo
fornece subsidios para descisoes de projetos que melhorem a qualidade de vida dos
seres humanos em sociedade.

Tal estudo pode ser aplicado em diferentes areas, existem alguns elementos que
englobam a neuroarquitetura como: as cores, iluminacao e som. De acordo com Bertolin et a/
(2023) “ O setor comercial e coorporativo sao os que mais se aplicam a neuroarquitetura com
inten¢do de fazer com que clientes vivenciem o sentimento de serem estimulados a consumir,
ou para aumentar a produtividade dos funciondrios no trabalho, propondo-se tambem a saude
mental dos mesmo dentro do ambiente”.

Considerando que a grande parte da tomada da decisdo de compra ocorre no ponto de
venda, ¢ essencial envolver os consumidores atraves da hibrida¢do dos sentidos, a juncdo da
neurociencia no design arquitetonico pode facilitar ainda mais as decisdes dos consumidores de
forma mais habil. (Perez et al, 2018)

Existem muitos ambientes de vendas que utilizam a arquitetura do ambiente para seu
beneficio, como por exemplo o piso liso, para as pessoas andarem mais devagar, e muitos
ambientes nao contém janelas, com intiuito de que quem esté la dentro ndo veja o tempo passar.

Desta forma, buscar ambientes bem projetados que promovam bem-estar aos usuarios
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em um mercado tdo competitivo pode trazer resultados positivos para o empreendimento, € isso

¢ possivel tanto em empresas de grande porte, quanto de pequeno porte.

3.3 Illuminacgao

Tendo em conta que o comportamento do consumidor ¢ persuadido por vérios elementos
do ambiente, ¢ possivel dar destaque a iluminagao.

Madeira et al (2021) salienta que

As condi¢des da iluminac¢do nos espacos que convivemos influenciam nos nossos
sentimentos € comportamentos, como tons de ilumina¢do mais clara que causam
sensacdo de frio e em tons mais amarelo as sensagdes de calor.

A luz tem um grande papel para nossa satde, atraves dela ¢ possivel conectar o mundo
exterior ao nosso cerebro, fazendo com que funcione o sistema circadiano, 0 mesmo percorre o
sistema cerebral no qual ¢ responsavel pelo humor e regula o cortisol. Tais substancias
controlam o stress e sistema imunologico (Paiva, 2018). O site Save (s.d) afirma, que a
temperatura da luz também pode influénciar na produc¢ao de hormdnios. A luz amarela estimula
a produgdo de melatonina ( hormoénio do sono), ja a luz branca estimula a produgdo do cortisol
(hormdnio do estresse).

Como aponta Chou (2007):

O uso da iluminagdo pode atrair ¢ tambem afastar as pessoas. Um local mal iluminado,
seja pelo excesso, ou pela falta de luminosidade, pode levar ao consumidor outro
estabelecimento.

Tendo em mente que o objetivo de qualquer empresa ¢ vender, utilizar o neuromarketing
atraves da iluminagdo para uma pequena empresa ¢ um bom investimento, saber utilizar a
iluminagdo para expor os produtos disponibilizados fara com que os consumidores comprem e

voltem com mais frequéncia ao estabelecimento.

3.4 Som

Considerando que existem muitos recursos que podem ser utilizados no comercio
visando o crescimento do negocio com custo baixo, um deles € o som.

Ouvir musica sempre foi uma atividade presente na rotina das pessoas, muitas vezes
nem sequer ¢ percebida tocando ao fundo de algum ambiente, entrentanto a mesma faz falta
caso entramos em algum local e ndo a escutamos. (Lima,2020)

Neto e colaboradores (2012) afirmam que
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A musica ¢ capaz de despertar muitos efeitos nas pessoas, sobretudo o que se refere a
sentimentos e lembrangas, por exemplo. Ainda sim, apesar de estarem evidentes os
significados, representagdes e percepcdes diferentes que a musica proporciona para
cada individuo, estudos apontam que a musica tem um efeito bem mais intrinseco ao
ser humano do que se pode imaginar.

Ao escutar uma musica, o cerebro € estimulado e assim ¢ liberado uma substancia
chamada dopamina, um neurotransmissor presente no ser humano pertecente a 0 mecanismo de
prazer (Neto et al 2012).

A musica ¢ capaz de aumentar o tempo de permanenécia de clientes por mais tempo
dentro da loja, e como consequéncia aumenta as vendas (Sebrae, 2023).

Sendo assim, dependendo do tipo de musicas e da variacdo do volume, os clientes se
comportam de forma diferente. Segundo Gialluca (2019) O volume correto pode proporcionar:
bem-estar, disponibilidade para informagdes, e percepgao por elementos extras.”

Isso significa que a musica pode tem que ser adequada ao tipo de estabelecimento e de
consumidor, atendendo a relacdo entre o ritmo e o tipo de atividade, produto ou servigo que ¢

oferecido pelo comercio (Lima, 2020).

3.5 Estratégias de atendimento ao cliente

Ivo e colaboradores (2021) destacam que:

Com o desenvolvimento das sociedades humanas, suas relagoes interpessoais estdo, a
cada dia, sendo forjadas. Quando observamos o mercado como um todo, seja uma
simples troca de mercadorias e/ou servicos, seja uma grande aquisi¢ao
multinacional, os aspectos interpessoais mostram-se amplos. Vemos que tal relagao
¢ de extrema importancia, pois sem essa simbiose entre quem oferta os produtos e
quem os demanda ndo existiria o que se entende por comércio.

Segundo o site Consumidor moderno (2021) “Pessoas se conectam com outras pessoas.
Quando o cliente “se enxerga” na comunica¢do de uma empresa, as chances de tomar a decisao
e consumir seu produto também aumentam.”

Considerando que o neuromarketing busca entender a decisdo do cliente, existem
pesquisas feitas com pessoas nas quais visualizaram filmagens de pessoas prestando ou
recebendo um bom atendimento ao cliente. Tais situagdoes desencadeacram um nivel de
sensibilidade, consequentemente, as interagdes positivas nas filmagens de atendimento ao
cliente podem ter um impacto calmante e redutor de estresse na operadora de servigo € nos
espectadores ao redor (Calvert ef al. 2019).

Se o “cliente ¢ a alma do negocio”, tratar o atendimento com uma prioridade para obter
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bons resultados para uma pequena empresa seria uma boa opg¢do. Um atendimento de boa
qualidade e um ambiente acolhedor pode ser um grande diferenciador para uma empresa. Um

consumidor ao ser bem tratado e se sentir acolhido claramente voltard ao empreendimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como proposito entender mais sobre o neuromarketing e suas
tecnologias, com objetivo de analisar a possibilidade do uso desta ferramenta em pequenas
empresas, uma vez que seu uso ¢ mais conhecido em empresas de grande porte.

A pesquisa bibliografica destacou que o uso das tecnologias utilizadas flexibiliza o
entendimento do comportamento dos consumidores, considerando que ao serem aplicadas,
melhoram as experiéncias do consumidores referente ao produtos oferecidos pelas empresas.

Nos casos apresentados foi possivel perceber que o neuromarketing vem tendo grande
utilidade na defini¢do das estratégias das empresas relacionadas ao comportamento do
consumidor. Apresentar estes casos aos leitores chega a ser curioso, uma vez que na posicao de
consumidores tais pesquisas sao totalmente desconhecidas.

Ao fim do trabalho foi possivel identificar pontos de atencdo que uma pequena empresa
poderia considerar e que nascem dos estudos no campo do neuromarketing, respondento ao
objetivo geral da pesquisa.

Outrossim, o trabalho foi delimitado pelo tempo, espaco e recursos, contando com suas
fragilidades. Dentre elas ¢ possivel destacar que por mais que seja possivel utilizar tal
ferramenta em pequenas empresas, o uso incorreto da mesma pode trazer impactos negativos.

Ao longo do estudo foi possivel ainda perceber outros temas correlatos ou subtemas de
pesquisa que poderiam ser desenvolvidas, como por exemplo o impacto do neuromarketing nas
empresas considerando os pontos negativos de um mal uso. Estudos sobre a aplicacdo do
neuromarketing em negdcios brasileiros também poderia ser um estudo a desenvolver.

Isto posto, espera-se que este trabalho seja comunicado a sociedade para que académicos
e empreendedores possam conhecer mais sobre a importancia do conhecimento cientifico para

0 sucesso de um pequeno negocio.
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