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Introducao

Ola! Se vocé ainda acredita que “vender é uma arte”, sentimos te
informar, mas vocé esta vendendo errado. Mesmo reconhecendo a
importancia de todas as habilidades subjetivas que sao bem-vindas no
exercicio da atividade, é fundamental ter em mente que vender nao

é arte, é ciéncia. Isso mesmo, uma ciéncia, com principios, técnicas e
estratégias que podem ser estudados, analisados e aplicados de forma
sistematica para alcancar os melhores resultados.

Na pratica, o vender como ciéncia pode — e deve —se utilizar do
avanco de areas como o neuromarketing, campo de estudo recente
que tem contribuido para a compreensao mais profunda das
motivacgdes, emocoes e dos processos cognitivos que guiam as
decisoes de compra.

Quer saber mais sobre o fascinante mundo do neuromarketing?
Continue aqui e confira o contetido que elaboramos para vocé!
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Neurociéncia +
Marketing =
Conhecimento que faz
a diferenca

Segundo Roger Dooley, um dos estudiosos precursores

na area, neuromarketing é uma abordagem que combina

os conhecimentos da neurociéncia, da psicologia e da
economia comportamental para entender como o cérebro
dos consumidores responde a estimulos de marketing e como
essas respostas podem ser influenciadas. Dooley explica,
também, que a compreensao dos processos cognitivos e
emocionais que ocorrem no cérebro durante a tomada de
decisoes de compra, muitas vezes inconscientes e emocionais,
deve ser usada pelos profissionais de marketing na projecao
de estratégias mais eficazes.
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Em resumo, é a partir do neuromarketing que conseguimos
compreender, com precisao, o comportamento dos consumidores,
baseado em diversos fatores, e, assim, desenvolver técnicas para
estimula-los a comprar os nossos produtos e servicos. A partir
dessa premissa, vocé pode estar se perguntando: mas qual é a
diferenca do neuromarketing para o marketing convencional, que
também, em esséncia, visa atrair e converter novos clientes?

Nao é dificil entender. O ponto central é a metodologia usada nos
estudos. Enquanto no marketing convencional a [6gica geralmente
se baseia em pesquisas de mercado, analise de dados demograficos,
estudos de opiniao, focus groups e outros mecanismos tradicionais,

o método no neuromarketing inclui o uso de técnicas como
ressonancia magnética funcional (FMRI), eletroencefalografia

(EEG), eye tracking, medicao da condutancia da pele (GSR) e

testes implicitos. Essas abordagens neurocientificas permitem

uma compreensao mais profunda das reacoes do cérebro dos
consumidores aos estimulos de

marketing, fornecendo insights |

sobre o processamento de ‘

informacoes, emocoes, atencao e '

engajamento.

==
A

Foi pela perspectiva
do neuromarketing
que se descobriu,

por exemplo, que, na
maioria das vezes, nao
falamos o que o nosso
cérebro realmente
sente. Isso porque,
conforme os estudos,
na hora de expressar
uma opiniao, as
pessoas tendem a ser
influenciadas pelo
racional.
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A emocao, por outro lado, controlada
por outra parte do cérebro, da outra
resposta, que esta armazenada

no subconsciente. Nesse suposto
conflito entre razao e emocao, os
cientistas chegaram a conclusao
que, apesar da nossa inquietacao
em responder o que foi perguntado
com a razao (muitas vezes para
corroborar com o interesse

do interlocutor), é aemocao a
determinante na hora de tomar uma
decisao, de fato.

A boa noticia é que nao é necessario
ser um neurocientista para se valer
das benesses do neuromarketing.
Empresarios de micro e pequenas
empresas ja podem polir suas taticas
e estratégias mercadolégicas a partir
de estudos que ja foram feitos por
outras grandes companhias. Em
outras palavras, o comando é: seja
um curioso, seja um entusiasta do
neuromarketing e esteja certo de
que, para se destacar, nao basta
saber simplesmente o que o cliente
gosta em um determinado produto
ou servico. E preciso entender o que
ocorre no subconsciente dele no
momento da compra.

Parece complexo?

Calma, nés vamos te ajudar nessa
empreitada.
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das nossas decisoes sao
subconscientes, segundo
o médico e pesquisador
da Universidade de
Harvard, Gerald Zaltman.

Essa descoberta explica
por que, muitas vezes,

as pesquisas de mercado
nao retratam a realidade
e, por consequéncia, nao
norteiam assertivamente
as campanhas de
marketing. Em sintese,
conforme destaca

0 neurocientista
portugués Antonio
Damasio, é necessario
que lembremos sempre:
noé somos maquinas
emocionais vivendo em
um mundo racional.




Neuromariketing nas
estratégias de vendas

Iniciemos nossa jornada a partir de alguns principios basicos

acerca do funcionamento do cérebro humano, descritos pelo
neurocientista norte-americano Paul MaclLean, na Teoria do Cérebro
Trino. Também conhecida como Modelo dos Trés Cérebros, essa
abordagem propoe a existéncia de trés sistemas cerebrais distintos
que influenciam nosso comportamento: o cérebro reptiliano, o
cérebro limbico e o cértex cerebral.

Cérebro Reptiliano
(Cérebro instintivo)

Cérebro Limbico
(Cérebro sensitivo e emotivo)

Neocoértex
(Cérebro pensante ou racional)

9
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Teoria do Cérebro
Trino'

CEREBRO REPTILIANO
e Parte mais primitiva do cérebro;
e Associada aos instintos basicos de sobrevivéncia;

e Controla funcdes como a respiracao, o batimento
cardiaco e os reflexos;

e Responsavel por nossos impulsos instintivos;
e Desempenha papel fundamental na resposta a

estimulos que despertam sensacoes de perigo ou
recompensa imediata.

1 . . . . . Jo T . .

A teoria do cérebro Trino foi desenvolvida pelo médico neurocientista norte-
americano Paul D. MacLean na década de 1950. Ela é tida como uma das bases
tedricas da neurociéncia. Contudo, estudos mais recentes apontam que o cérebro
possui mais divisoes.

10
NEUROMARKETING



CEREBRO LiMBICO

Responsavel pelas emocoes e pelo processamento das
experiéncias emocionais;

Esta ligado a formacao de memodrias, no processamento de
estimulos emocionais e no estabelecimento de vinculos afetivos;

Influencia nossa tomada de decisao com base em preferéncias e
valores pessoais;

Atua na regulacao do humor e das emocoes.

CORTEX CEREBRAL

Parte mais externa e complexa do cérebro;

e Responsavel por funcoes cognitivas superiores, como o

pensamento racional, a tomada de decisao consciente, a
linguagem, o planejamento e a resolucao de problemas;

Esta ligado ao processamento de informacdes complexas, a
analise critica e a avaliacao de consequéncias a longo prazo;

Nos permite ponderar os beneficios e os custos de uma decisao a
partir de fatores légicos e racionais.

n
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A magica em
acao

No contexto do neuromarketing, o
modelo dos trés cérebros confirma
a importancia das emocoes e dos

instintos na tomada de decisoes do
consumidor. Compreender como =~
esses sistemas cerebrais interagem : |
e influenciam nossas escolhas = , :

pode ajudar a criar estratégias ‘ ‘*r o

. . . r-—'—————-——..
de marketing mais eficazes, mmm——
direcionadas as emocoes, ‘

O
instintos e processos cognitivos.

S ¢ VAMOS CONTEXTUALIZAR
. h L Imagine uma empresa de cosméticos
para a pele. Baseando-se nessa teoria, ela
tem condicoes de desenvolver suas agoes
considerando os trés sistemas cerebrais para
atrair e persuadir os consumidores. A empresa
pode enfatizar beneficios relacionados a
seguranca e a protecao da pele, como produtos
hipoalergénicos, ingredientes naturais e livres
de produtos quimicos nocivos. Essa é uma
abordagem que desperta a sensacao de protecao
e seguranca, atraindo a atencao do cérebro
reptiliano do consumidor.

A empresa também pode destacar as sensacoes agradaveis e
prazerosas que seus produtos podem proporcionar, realcando,
por exemplo, as sensacoes de relaxamento, bem-estar e
confianca promovidas com uso dos produtos. Essa tatica
despertaria uma resposta emocional positiva no cérebro limbico
dos consumidores, criando uma conexao afetiva com a marca.

12
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Se aideia é ativar o cortex cerebral dos consumidores, fornecendo-
lhes dados racionais e l6gicos para embasar sua decisao de

compra, a empresa pode fornecer informacoes detalhadas sobre os
ingredientes, a eficicia comprovada e os resultados cientificamente
comprovados de seus produtos.

A magica acontece, de fato, a partir da combinacao dessas trés
abordagens. Direcionando a estratégia de marketing para os
diferentes sistemas cerebrais dos consumidores, a empresa tem
garantida uma comunicacao eficaz, influenciando suas decisoes de
compra de forma positiva, considerando os aspectos emocionais e

EXEMPLOS

E 0 caso da norte americana Frito-Lay, que
fabrica e comercializa produtos famosos
como Doritos, Ruffles, Lay’s e Cheetos. A
companhia, por meio do neuromarketing,
descobriu em testes que os pacotes de
embalagem brilhante com fotos de chips
desencadearam respostas negativas,

em comparacao com os sacos de design
fosco. Em conjunto com entrevistas, essas
descobertas resultaram em mudancas
relacionadas a cor, texto e imagens.

13
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A Hyundai também

tem um caso classico

no neuromarketing.
Usando a técnica de
eletroencefalografia (EEC),
a marca buscou entender
as preferéncias de seus
consumidores, e que tipo de
estimulacao levam a decisao
de compra. As avaliacoes
resultaram em mudancas
no design exterior dos
automdveis.

Falemos agora sobre um outro exemplo notavel
de como o neuromarketing contribui para o
entendimento das influéncias, preferéncias e
percepcoes dos consumidores. Em um estudo
famoso, pesquisadores realizaram testes cegos
em que os participantes experimentavam uma
determinada quantidade de Coca-Cola e Pepsi,
sem saber qual marca estavam consumindo.
Surpreendentemente, quando os participantes
nao tinham conhecimento da marca, muitos
deles expressaram preferéncia pela Pepsi, mas
quando foram informados de qual marca estavam
bebendo, houve uma mudanca significativa nas
respostas cerebrais. Em resumo, os pesquisadores
observaram que a Coca-Cola ativava areas do
cérebro associadas a memoria, gerando uma
resposta emocional mais intensa em comparacao
com a Pepsi. Essa descoberta sugere que a marca
Coca-Cola tem um impacto mais profundo e
duradouro nas preferéncias dos consumidores
devido a fatores emocionais e de identificacao.

Instigante, nao é mesmo?



Facaa
magica
acontecer

Frito-Lay, Hyundai, Pepsi e Coca-
Cola tém experiéncias valiosas na
aplicacao do neuromarketing e o
seu negocio pode ser o préximo.
Sim, o mundo fascinante do
neuromarketing, normalmente
associado a grandes marcas,
tem principios e técnicas que
podem ser implementadas de
forma eficaz em empresas de
qualquer porte.

QUER UMA PROVA?

As cores, os cheiros e os sons sao ferramentas poderosas

no neuromarketing. Eles tém o potencial de criar conexoes
emocionais, influenciar a percepcao do publico e gerar respostas
positivas em relacao a uma marca ou produto. Ao utiliza-los de
forma estratégica, as empresas podem melhorar a experiéncia do
consumidor, aumentar o engajamento e impulsionar as vendas.




VERMELHO

AZUL

AMARELO

VERDE

LARANJA

ROXO

ROSA

PRETO

Vibrante e intensa, essa cor esta frequentemente
relacionada a energia, paixao, excitacao e urgéncia.
Também pode evocar sentimentos de amor, poder e
perigo.

Transmite calma, tranquilidade e confianca e é
associada a estabilidade, seguranca e serenidade.
E uma cor frequentemente utilizada por marcas
relacionadas a sadde e tecnologia.

Representa alegria, otimismo e energia. E uma cor
que transmite diversao, juventude e criatividade.
Também esta associada a comunicacao.

E uma cor relacionada a natureza, ao crescimento,
a renovacao e ao equilibrio. Evoca também
sentimentos de frescor, satide e esperanca. E
frequentemente usada em marcas relacionadas a

sustentabilidade e bem-estar.

Frequentemente utilizada por marcas de alimentos
e bebidas, a cor laranja transmite entusiasmo,
criatividade e sociabilidade e, além de chamar a
atencao, estimula o apetite.

E uma cor que esta associada a realeza, a nobreza

e ao luxo, e também pode evocar sentimentos de
mistério, espiritualidade e sabedoria. E comumente
usada em marcas de produtos de alta qualidade e
exclusividade.

Delicada, feminina e romantica, é uma cor
relacionada a docura, inocéncia e gentileza. E
frequentemente utilizada em marcas de produtos
direcionados ao publico feminino.

E uma cor que representa elegancia, sofisticacio e
poder. Também pode estar associada a formalidade,
mistério e autoridade. E comumente usada em
marcas de luxo e produtos de alta qualidade.

16
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Seja no produto em si, na embalagem ou nas suas estratégias visuais,
o uso das cores deve ser considerado como uma tatica poderosa. De
forma assertiva, ele contribui para chamar a atencao do publico-alvo,
criar conexdes emocionais, reforcar a identidade da marca, facilitar a
comunicacao e se diferenciar da concorréncia.

SONS

O mesmo se da com os sons e cheiros. Eles também tém papel
significativo no neuromarketing, evocando emocoes, memorias e
influenciando decisGes de compra. E o que se conhece por branding
sensorial, estratégia de marketing que procura atingir os sentidos do
corpo humano, provocando sensagoes positivas e fidelizando clientes.

CHEIROS

Por outro lado, a partir da utilizacao
estratégica de aromas, é possivel
evocar emocoes, despertar memdrias
e influenciar o comportamento dos
consumidores. Cada aroma pode
transmitir uma mensagem especifica e
criar associacoes emocionais com uma
marca. Confira:

17
NEUROMARKETING



Aromas como jasmim, rosas ou lavanda, geralmente,
sao associados a sensacoes de delicadeza,

FLORAL feminilidade, romantismo e relaxamento. Podem ser
utilizados por marcas que desejam transmitir uma
atmosfera suave, sofisticada e aconchegante.

Aromas citricos como limao, laranja ou grapefruit
sao conhecidos por transmitir energia, frescor e

CiTRICO vitalidade. Sao indicados para estimular a sensacao
de revigoramento e despertar e criar uma atmosfera
alegre e dindmica.

Sao frequentemente associados a qualidades como
sofisticacao, masculinidade e elegancia, a exemplo

A\l = (edi\e e B de aromas como sandalo, cedro ou patchouli. Podem
ser empregados para criar uma atmosfera de luxo,
seriedade e robustez.

Aromas frutados como maca, morango ou abacaxi
tendem a evocar sentimentos de frescor, juventude e

FRUTADO o .
vitalidade. Podem ser usados por marcas que desejam
transmitir uma imagem jovem, divertida e saudavel.
Aromas como chocolate, baunilha ou café remetem a
sensacoes de prazer, indulgéncia e conforto. Podem
ser empregados por marcas relacionadas a alimentos,

GOURMET Pregacos p

bebidas ou produtos de cuidados pessoais para
despertar o apetite e criar uma experiéncia sensorial
agradavel.

E importante ressaltar que esses conceitos populares no universo do
marketing nao geram as mesmas reacoes em todos os individuos.
Cada pessoa tem suas proprias impressoes e reacoes distintas
diante da experimentacao sensorial.

18
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Gatilhos mentais:
influéncia e persuasao

Assim como visto no branding sensorial, os gatilhos mentais
funcionam como uma ferramenta preciosa utilizada no
neuromarketing. Vamos entender melhor. O conceito de gatilho
mental esta relacionado ao campo da psicologia, fundamentado na
ideia de que existem certos padroes comportamentais previsiveis

que podem ser ativados por meio de estimulos especificos. Esses
estimulos tém o poder de influenciar emocdes, desejos e decisoes das
pessoas, agindo de forma subconsciente.

“Um o5 100 melhores [eros de gestia de sempre”
CEQ Roads

INFLUéNC!A: A PSICOLOGIA DA
PERSUASAO

No livro, o psicélogo social Robert Cialdini, um
dos maiores estudiosos do assunto, identifica seis

OR. ROBERT B. CIALDINI




Reciprocidade

As pessoas tém uma tendéncia natural a retribuir favores e
gestos positivos. O principio da reciprocidade afirma que, ao
fazeralgo para alguém, aumentam-se as chances de receber
algo em troca. No contexto do marketing e das vendas,

o gatilho da reciprocidade pode ser aplicado oferecendo
algo de valor gratuitamente aos clientes em potencial. Ao
receber esse presente ou beneficio, as pessoas sao mais
propensas a se sentirem compelidas a retribuir, seja fazendo
uma compra, fornecendo informagoes de contato ou
compartilhando a oferta com outras pessoas.

Compromisso e coeréncia

Esse principio explora o desejo humano de agir de acordo
com seus compromissos anteriores, mantendo uma
coeréncia entre suas crencas, valores e acoes. Na pratica,
para reforcar o compromisso e a coeréncia, a sua loja pode,
por exemplo, oferecer beneficios adicionais aos clientes
que fizerem uma compra da nova linha de produtos,
como descontos futuros ou acesso antecipado a futuros
lancamentos. Esses beneficios exclusivos incentivam os
clientes a manterem seu compromisso e continuarem a
fazer compras na loja.

Aprovacao social

As pessoas sao influenciadas pelo comportamento e pela
aprovacao dos outros. O principio da aprovacao social explora
o desejo de pertencera um grupo e seguir o comportamento
considerado socialmente aceito. No ambito das vendas, esse
gatilho é utilizado para influenciar a decisao de compra dos
consumidores, destacando evidéncias de que outras pessoas
jaadquiriram e aprovaram o produto ou servico. As estratégias
mais comuns incluem depoimentos e avalia¢coes, nimeros

de vendas ou usuarios, exibicao de selos de certificacao ou
parcerias e comentarios e interagoes em redes sociais.

Autoridade

O gatilho da autoridade é uma técnica de persuasao que
se baseia no principio de que as pessoas tendem a seguir
e respeitar autoridades e especialistas em determinado

20
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assunto. No contexto de vendas, esse gatilho é utilizado para
influenciar a decisao de compra dos consumidores ao estabelecer
aempresa, o vendedor ou o produto como referéncia confiavel
e especializada no segmento. A sua aplicacao, para transmitir
confilanca, expertise e conhecimento especializado, pode se dar
por meio do uso de credenciais e qualificacoes, estudos de caso
e exemplos de sucesso, parcerias e colaboracoes e contetido
relevante e educativo.

Afinidade

O gatilho da afinidade se baseia no principio de que quando
os consumidores sentem uma conexao emocional com um
vendedor ou empresa, eles sao mais suscetiveis a tomar
decisoes de compra favoraveis. A aplicacao desse gatilho se
da por meio, por exemplo, de atendimento personalizado e
demonstrando apoio a causas sociais, valores e temas que
ressoem com os clientes.

Escassez

Esse gatilho se baseia na ideia de que as pessoas valorizam
mais aquilo que é escasso, raro ou dificil de obter. No contexto
das vendas, é uma estratégia utilizada para despertar

o senso de urgéncia e incentivar os consumidores a agir
rapidamente, temendo a possibilidade de perder uma
oportunidade tnica ou limitada. Informar aos clientes que
restam apenas algumas unidades do produto em estoque
ou que a oferta é valida apenas por um tempo limitado ou,
ainda, lancar versoes especiais ou exclusivas de um produto,
em quantidades limitadas, para despertar o interesse e a
sensacao de exclusividade entre os consumidores sao alguns
exemplos da aplicacao desse gatilho.

FORMA DE APLICACAO

A partir desses gatilhos emocionais classicos, é possivel abrirum
novo mundo de possibilidades. E quando surgem elementos
inovadores, associados ao neuromarketing, que podem contribuir
ainda mais para criarimpacto no seu cliente. Saiba mais:

21
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GAMIFICACAO

PERSONALIZACAO
EM TEMPO REAL

EXPERIENCIAS
IMERSIVAS

MARKETING DE
INFLUENCIA

STORYTELLING
ENVOLVENTE

Utilize elementos de jogos e desafios para
envolver os consumidores e criar uma
experiéncia interativa. Isso pode incluir
recompensas, pontos, rankings ou até
mesmo competicoes para estimular a
participagao e o envolvimento.

Utilize dados e tecnologia para personalizar

a experiéncia do seu cliente em tempo real.
Recomendacoes de produtos com base

em preferéncias anteriores, mensagens
personalizadas e ofertas exclusivas adaptadas
aos interesses individuais sao alguns exemplos.

Crie experiéncias sensoriais imersivas
que estimulem mdltiplos sentidos, como
realidade virtual, realidade aumentada
ou experiéncias tateis. Essas experiéncias
ajudam a criar uma conexao emocional
mais profunda com a marca e o produto.

Colabore com influenciadores digitais ou
personalidades relevantes para promover
produtos ou servicos. O poder da influéncia
social é um gatilho mental poderoso que
pode gerar confianca e incentivar acao por
parte dos consumidores.

Conte historias envolventes e emocionais
que se conectem com os valores, desejos
e experiéncias dos consumidores. O
storytelling é uma ferramenta poderosa
para criar empatia, despertar emocoes e
influenciar o comportamento do publico.
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Utilize algoritmos para analisar dados e
prever comportamentos dos consumidores.
INTELIGENCIA Isso permite a criacao de estratégias mais
ARTIFICIAL personalizadas e direcionadas, adaptando
as mensagens e ofertas para atender as
necessidades individuais.

Desenvolva conteildo emocionalmente

TS envolvente, como videos inspiradores, histérias

DE CONTEUDO de superagao ou conteudp que dgsperte )

EMOCIONAL emocoes positivas. Isso ajuda a criar conexoes
emocionais com os consumidores e fortalecer
aidentidade da marca.

Como visto, os gatilhos mentais e todas as suas variacoes sao estratégias
psicol6gicas que, quando bem executadas, tém papel importante na
influéncia e persuasao dos consumidores, direcionando a atencao,
despertando emocoes e criando conexoes emocionais com produtos,
servicos ou causas. Explorando-os de forma assertiva, vocé, que esta

a frente de um negdcio, podera criar taticas eficazes para alcancar seu
pUblico-alvo por meio do seu site, e-mail marketing e newsletters, landing
pages e redes sociais, por exemplo.

MAS, ATENCAO!

Apesar do fascinio que marca o universo dos gatilhos mentais, nao
se pode acreditar que a pura aplicacao dessas técnicas ira resolver
de forma milagrosa os desafios relacionados ao marketing. Esse
entendimento é aceito pela maioria dos estudiosos que, na verdade,
acreditam existir apenas atalhos mentais. O raciocinio é que o
gatilho pressupoe, necessariamente, um efeito, um resultado, o que
nao acontece na pratica.
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Na pratica

Contextualizando: seu cliente esta pesquisando um hotel para férias
e, No seu site, aparece um crondmetro para informar que restam
apenas cinco minutos para conseguir reserva-lo. Se o interesse dele é
apenas pesquisar, fazer orcamentos, de nada adianta a tal contagem
regressiva, que nesse contexto se enquadra como a aplicacao do
gatilho de escassez. Vocé nao efetivara a venda com base no gatilho.
Resumindo: o sucesso da aplicacao do gatilho mental depende de
uma série de variaveis, que vao desde o estado de espirito e humor do
consumidor até sua disposicao e confianca em utilizar certos produtos.

Para alcancar os melhores resultados, a dica é estar ciente dos

principais desafios. Comecemos pelo conhecimento do publico-alvo. A
utilizacao dos gatilhos mentais de forma eficaz depende de um bom
entendimento do seu publico-alvo, ja que cada grupo de pessoas pode
reagir de maneira diferente aos estimulos emocionais. Nesse contexto,
é importante realizar pesquisas e andlises para identificar quais gatilhos
sao mais relevantes para cada segmento de publico.
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Tenha em mente, ainda, que

os gatilhos mentais devem

ser aplicados de forma
contextualizada e relevante
paraa mensagem ou oferta
apresentada. Caso contrario,
podem parecer forcados ou
desconectados, perdendo

seu impacto e eficacia. Avalie
esse caso ficticio: “compre

nosso shampoo e ganhe uma
viagem para a Lua”. Percebe

que a oferta de uma viagem J
para alLuaao comprarum |
shampoo parece exagerada g
e incoerente? Essa falta de -
conexao entre o produto

e a recompensa oferecida pode fazer com que os
consumidores percebam a estratégia como pouco
genuina, prejudicando a credibilidade da marca.

Outro desafio é lidar com a saturacao dos
consumidores, cada vez mais expostos a estimulos
de marketing e gatilhos mentais. Nesse sentido, é
necessario ter cuidado para nao utilizar estratégias
que ja estejam desgastadas
ou que o publico esteja
habituado, pois podem
perder sua efetividade e até
mesmo causar uma reacao
negativa. E importante,
também, monitorar e avaliar
os resultados do uso de
gatilhos mentais para entender
sua eficacia e impacto nas
acoes de marketing. Isso envolve
o0 acompanhamento de métricas
relevantes e a realizacao de
testes e experimentos para
otimizar as estratégias.
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Etica em
foco, sempre

De forma primordial e irrestrita,
é preciso considerar que a ética
deve ser um aspecto inegociavel
no uso do neuromarketing e,
por consequéncia, na aplicacao
de estratégias com gatilhos
mentais. O objetivo nao deve
ser manipular ou enganar, mas
sim estabelecer uma conexao
auténtica com o consumidor,
garantindo que as informacoes
e promessas transmitidas
sejam verdadeiras, evitando
praticas enganosas que possam
prejudicar a confiancae a
reputacao da marca.

Leve sempre em conta os limites e as preferéncias individuais

dos consumidores, evitando pressionar ou forcar uma decisao de
compra. Nao se esqueca, também, de monitorar constantemente os
resultados das estratégias de gatilhos mentais e avalie os impactos.
Essa analise abre espaco para ajustes e melhorias quando algum
aspecto de sua abordagem for considerado antiético ou prejudicial,
garantindo a integridade de suas praticas de marketing.




Insights
brilhantes,
resultados
extraordinarios

SHARE A COKE

Partindo desse contexto de
gatilhos mentais no ambito do
neuromarketing e da supremacia
da emocao nas decisoes de
compra do seu cliente, vale
destacarmos mais alguns casos
classicos e que podem servir de
inspiracao. O primeiro deles
é a emblematica campanha
“Share a Coke”, da Coca-Cola,
em 2015. Personalizando as embalagens com nomes populares
e incentivando o consumidor a compartilhar uma
Coca-Cola com alguém especial, a estratégia era
criar uma conexao emocional entre a marca e os
consumidores. Inovadora a época, a campanha
considerou o principio do neuromarketing de
que as pessoas tém uma tendéncia natural de
se envolverem e se sentirem mais atraidas por
contelidos que sao pessoalmente relevantes para
elas. Ao colocar nomes comuns nas embalagens,
a Coca-Cola buscava gerar uma sensacao de
exclusividade e pertencimento, tornando a
experiéncia de consumir a bebida mais pessoal
e compartilhavel.

Deu super certo! Consumidores procuravam
e compartilhavam as latas e garrafas com
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seus nomes e de pessoas importantes em suas vidas e acao se
propagava na internet. Foi um sucesso mundial que se estendeu para

a personalizacao de embalagens com apelidos, titulos familiares e
palavras relacionadas a momentos especiais, como “amigo”, “mae” e
“amor”. No off-line, as acoes eram por meio de quiosques interativos em
shoppings e eventos para que os consumidores pudessem personalizar
suas proprias latas com nomes ou mensagens. Pode imaginar o

tamanho do engajamento e o quanto as vendas aumentaram?

OLD MONEY NEW MONEY

PAYPAL WRITES LOLS. g
10Us. ,;_3

A PayPal, empresa de e

pagamentos on-line lider

no mercado, também | N £ \'

utilizou estratégias de o —

neuromarketing para

melhorar a experiéncia ggg g?#i-; .

do usuéario e impulsionar EVERY DAY
suas vendas. Um exemplo i

notavel é a campanha “New
Money”, idealizada para
transmitir a ideia de que
usar os servicos da PayPal
significava estar a frente das
tradicionais formas de lidar
com o dinheiro, oferecendo
praticidade, seguranca e
uma experiéncia sofisticada.

\|

#

PayPal swewmoney

Para isso, foram usados antincios em video com imagens estilizadas
e uma trilha sonora marcante para criar uma atmosfera de inovacao
e exclusividade. Isso sem contar com as parcerias estratégicas

com influenciadores digitais e celebridades, associando a marca a
pessoas influentes e reconhecidas socialmente. Em sintese, as acoes
exploravam o gatilho mental da novidade e associavam a marca a
elementos visuais, sonoros e narrativas que evocam modernidade,
status e sucesso.
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Notou-se uma escolha cuidadosa das cores, tipografia e elementos
visuais que estimularam emocoes positivas e conexdes com a
modernidade e o sucesso, além da narrativa construida para informar
que os servicos tornam a vida das pessoas mais pratica. Esse conjunto,
impactante e memoravel, resultou no aumento da base de usuarios

e, claro, impulsionou as vendas dos servicos de pagamento on-line e o
nlimero de transacoes realizadas por meio da plataforma.

Viu como os estudos do neuromarketing podem ser aplicados de
forma estratégica para criar conexdes emocionais com o publico-alvo,
aumentar o reconhecimento da marca e impulsionar as vendas? Ao
entender como os estimulos visuais, sonoros e narrativas afetam o
cérebro do consumidor, a PayPal conseguiu criar uma campanha de
sucesso que ressoou com seu publico-alvo.

RETRATOS
DA REAL BELEZA

Em 2013, a Dove lancou a
campanha “Retratos da Real
Beleza”. Com a proposta de

promover a ideia de beleza




pessoas que as encontraram brevemente.
Depois, o artista faria retratos de cada mulher
com base em suas descricoes.

O resultado foi a grande chave do sucesso. Os
retratos feitos com base nas descricoes de outras
pessoas geralmente eram mais bonitos e precisos
do que os retratos feitos com base nas proprias
descricoes, despertando nas mulheres a reflexao
sobre autopercepcao. A abordagem, baseada no
neuromarketing, permitiu a Dove a criacao de
uma conexao profunda com seu publico-alvo e o
fortalecimento de sua imagem como uma marca
comprometida com a valorizacao da beleza real
e a promocao da autoaceitacao.

Todo o experimento culminou em uma
campanha com impacto emocional
surpreendente, com o video publicitario
atingindo a marca de 114 milhoes de
visualizacdes no YouTube e o titulo de mais
assistido de todos os tempos.

Neuromarketing
em movimento

Pela sua prépria natureza, o neuromarketing é
uma area em constante evolucao e, felizmente,
ha sempre novidades para aprimorar as
estratégias de marketing que se baseiam na
compreensao do comportamento humano.
Levando em conta, ainda, as rapidas mudancas
nos cendrios econdmico e tecnoldgico, é possivel
pontuar algumas tendéncias que podem te
ajudar a nortear melhor um plano de acao.
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E 0 caso da personalizacdo, que se da pelos avancos na coleta e
analise de dados, e que permitem a criacao de experiéncias de
marketing altamente personalizadas, adaptadas as preferéncias
e necessidades individuais dos consumidores. O neuromarketing
também tem explorado muito o poder das experiéncias imersivas
para envolver emocionalmente esses consumidores. Isso pode
incluir o uso de realidade virtual, realidade aumentada, videos
360° e outros recursos tecnolégicos que proporcionam uma
experiéncia sensorial mais rica.

Falar em tendéncias do neuromarketing também implica em falar
sobre neurodesign. O termo refere-se a aplicacao dos principios do
neuromarketing no design de produtos, embalagens e interfaces
de usuario. E a combinacdo da estética visual com as respostas
emocionais e cognitivas dos consumidores para criar designs mais
atrativos e persuasivos.
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O neuromarketing mével é outro
termo nesse sentido e diz respeito
a adaptacao do neuromarketing
ao crescente uso de dispositivos
moveis com o objetivo de explorar
o potencial dessas plataformas.
Isso inclui o uso de notificacoes
push', mensagens personalizadas
e estratégias de gamificacao,
aproveitando as caracteristicas
Unicas dos dispositivos moveis
para aumentar o engajamento do
consumidor.

Técnicas biométricas, como monitoramento do batimento
cardiaco, atividade cerebral e resposta eletrodérmica da

pele também tém se tornado mais populares, permitindo

uma compreensao mais precisa das emocoes e reacoes dos
consumidores diante de estimulos de marketing, possibilitando
ajustes mais eficazes nas estratégias.

Essas tendéncias refletem a busca continua por um entendimento
mais profundo do comportamento do consumidor e o uso
estratégico desse conhecimento para criar experiéncias de
marketing mais relevantes, envolventes e eficazes.

+ Neuroconteudo

Que tal algumas fontes ricas em insights sobre o campo do
neuromarketing para compreender melhor as estratégias e aplicacoes
dessa abordagem? Confira a lista que preparamos para vocé:

1 Notificagdes push—Sao mensagens curtas que sao enviadas para celulares ou computadores, geralmente
gpr meio de aplicativos ou navegadores da web. Geralmente elas sao exibidas na forma de alertas na tela do
ispositivo.
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LIVROS

DARREN BRIDGER

NEUROMARKETING

DESVENDANDO
O CEREBRO DO
CONSUMIDOR

a INFLUENCIA sobre os consumidores

Neuromarketing: como Neuromarketing:

a neurociéncia aliada ao desvendando os

design pode aumentar o comportamentos de

engajamento e a influéncia compra do consumidor.

sobre os consumidores. Autores: André Kassu e

Autor: Pedro Camargo Claudio Loureiro

Neuromarketing: como a Neuromarketing no contexto

ciéncia do cérebro pode ajudar da comunicacao: a ciéncia por

a aumentar suas vendas. tras do marketing de sucesso.

Autor: Flavio Ferrari Autor: Alex Tabor
ESPECIALISTAS

Marcelo Peruzzo

Primeiro embaixador no Brasil da
NMSBA - Neuromarketing Science
Business Association. Autor de 10

livros, incluindo o bestseller “As Trés
Mentes do Neuromarketing”. Pioneiro

do Neuromarketing na América Latina.
Palestrante e Empreendedor. Especialista
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em Genética e Neurociéncia aplicada
ao comportamento humano e vendas.
Professor premiado por 9 vezes
consecutivas como o melhor professor
FCV Management.

Pedro Camargo

Palestrante internacional e consultor nos
temas de Neuromarketing, Neurociéncia
do Consumo, Neurovendas e Biologia

do Comportamento do Consumidor.
Mestre em Educacao com énfase em
Educacao Corporativa (PUCCAMP),
Especialista em Neurociéncias

(UFMG), MBA em Comunicacao de
Marketing (ESPM), Autor de diversas
obras como: “Neuromarketing:
Decodificando a Mente do Consumidor”;
“Comportamento do Consumidor:
biologia, anatomia e fisiologia do
consumo no Brasil” e “Neuromarketing:
uma nova pesquisa de comportamento
do consumidor no Brasil”.

Felipe Zorzi

Especialista em influéncia e persuasao
para vendas de alta complexidade,
com base nos conceitos das Ciéncias
Comportamentais. Felipe é um
profissional formado em Comunicacao
Social pela FAAP e possui especializacoes
em Marketing pelo Insper e Economia
Comportamental pela FIA. Ele acumula
mais de 15 anos de experiéncia em
diversas areas, desde a gestao de
campanhas de comunicacao global

e regional nos grupos WPP e BBDO.
Fundador da Agéncia GDM, onde

é responsavel pela area de Novos
Negécios.
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Fabiano de Abreu Agrela

Médico, neurocientista, neuropsicélogo,
bidlogo, historiador, jornalista, psicanalista
formado em antropologia. Fabiano

é membro da Sociedade Brasileira

de Neurociéncias e da Society for
Neuroscience, maior sociedade de
neurociéncias do mundo, nos Estados
Unidos. Especialista em comportamento
humano e inteligéncia com mais de

100 estudos publicados. PostDoc em
Neurociéncias; Doutor e Mestre em
Ciéncias da Satde nas areas de Psicologia e
Neurociéncias.

Rejane Toigo

CEO da Like Marketing, agéncia referéncia
em posicionamento de profissionais

da salde no digital através de uma
metodologia de estratégia proprietaria.
Rejane também é professora digital, com
mais de 16 mil alunos, ensina a produzir
conteldos para os mais diversos canais,
com um time especializado em Marketing
de Conteldo e conhecimentos da
neurociéncia.

CarlaTieppo

Doutora em Ciéncias com énfase em
Neuropsicofarmacologia pela USP.
Consultora e palestrante, desenvolve
aplicacoes dos conhecimentos
neurocientificos no ambiente corporativo
e na educacao de todos os niveis. Ha 27
anos, Carla é professora da Faculdade
de Ciéncias Médicas da Santa Casa de
Sao Paulo (FCMSC-SP) onde ministra
aulas de graduacao e pés-graduacao
sobre o funcionamento do sistema
nervoso e suas relacoes com a mente e
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0 comportamento humano e coordena
duas especializacdes em neurociéncia
oferecidas pela FCMSC-SP.

Fernando Kimura

Palestrante internacional, atuou por 20

anos em marketing e vendas no segmento
de tecnologia desenvolvendo programas

de marketing para pequenas e médias
empresas da Microsoft Brasil e da Oracle.
Fundador da Academia Neuromarketing,
tem formacao em administracao/marketing,
neuromarketing e qualidade em servicos.

Conclusao

Viu como é possivel — e providencial —aprimorar suas estratégias
de venda? Com a abordagem inovadora do Neuromarketing

e mergulhando nas principais técnicas e aplicacoes praticas

dos gatilhos mentais, vocé terda mais condicoes de alcancare
influenciar o seu publico-alvo de maneira assertiva.
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