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Resumo

O presente artigo objetiva analisar como uma nova linha do marketing, o neuromarketing,
se aplica a redagdo publicitaria, e como consequentemente representa uma ciéncia que pode
colaborar para responder o grande enigma da propaganda e do marketing atual: descobrir o
que se passa na mente do consumidor. Para isso, examinaremos o fluxo de informagdes
publicitarias, a logica do consumo, os diferentes conceitos de neuromarketing, o
subconsciente e os esforcos para atingi-lo, e analisaremos uma pega para evidenciar as
técnicas dessa vertente do marketing trabalhando em conjunto. Por fim, verificaremos que o
marketing vem se valendo das descobertas da neurociéncia para potencializar seus
resultados, através da apropriacdo das técnicas do neuromarketing pela propaganda e pelo
texto publicitério.
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O Consumidor, a Influéncia e a Logica de Consumo na Atual Sociedade

Para Lilian S. Gongalves (2013), o impulso, a ambigéo e a influéncia ao consumo
sdo, atualmente, onipresentes e podem ser notados diariamente, a qualquer instante, em
nosso cotidiano. Desde o momento em que acordamos, somos atingidos direta e
indiretamente por comerciais e andncios que nos apresentam produtos/servi¢cos dos mais
variados tipos e setores, promog0es, oportunidades e facilidades de pagamento irresistiveis.
Enquanto nos locomovemos pela cidade, vemos os outdoors, os langamentos nas vitrines,
nas ruas, nas proprias pessoas; enguanto ouvimos mauasicas, nos aplicativos dos smartphones
e nas radios, somos submetidos as propagandas, aos spots e as vinhetas que comp&em o
intervalo entre duas musicas, ou o de determinado programa.

Quando estamos conectados a Internet, recebemos e-mails de lojas e de empresas
informando sobre 0s novos produtos, as ofertas imperdiveis, as Gltimas tendéncias da moda,
da informatica, nos incentivando a visitar seus sites, suas lojas fisicas, para assim efetivar
uma possivel compra. Nas redes sociais, além de interacdo proporcionada com 0s amigos e
familiares, curtimos as fanpages das nossas marcas prediletas, visualizamos suas postagens,
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compartilhamos imagens, textos, promocOes, e dessa forma geramos midia espontanea,
fortalecendo a imagem desta mesma marca. Também nos sdo sugeridos
produtos/servicos/lojas de acordo com nosso perfil e nossas preferéncias, onde basta apenas
um “click” e ja somos redirecionados para os sites, para as vitrines virtuais. Além disso,
temos as interacBes sociais, as conversas didrias com os colegas e amigos, nas quais
falamos e mostramos nossas ultimas aquisicdes, comentamos sobre marcas, restaurantes,
hotéis, boates, shoppings, etc.

Muitos de nds definem esse conjunto de situagdes escritas acima como uma
descricdo de um dia comum, e essa definicdo se mostra verdadeira. Percebemos que toda
essa rotina contém informacdes e mensagens publicitarias em diferentes formas e suportes,
as quais nos instigam a querer experimentar o que é oferecido, e que, inegavelmente, toda
essa presenca da publicidade esta totalmente ligada/intrinseca a vida humana.

Os publicitarios costumam trabalhar e pensar muito ao criar uma campanha,
objetivando atingir o publico correto, e, através de uma composic¢do atrativa, convencé-los a
conhecer, a utilizar um produto/servico. Apds experimentar e formar uma opinido sobre
determinado produto/servi¢co, o consumidor naturalmente os divulgaria ao seu circulo
social, possibilitando que outros novos consumidores surjam. O fato é que é preciso muito
mais que criatividade e afirmacao da marca do anunciante para desenvolver uma campanha
de sucesso e alcancar o target almejado. Como demais ingredientes necessarios a receita de
uma campanha de resultados positivos, devemos conhecer a fundo o destinatario da
mensagem, para quem ela é feita: quem sdo os consumidores, quais s&o seus pensamentos,
saber qual linguagem utilizam, o que se caracteriza como importante em suas opinides, e 0
principal de todos, como suas mentes trabalham. E preciso analisar informacdes mais
especificas, como quais sdo as preferéncias do consumidor, quais sdo seus interesses, quais
categorias de sites acessam, pelo que pesquisam, qual forma de argumentacédo textual mais
Ihe agradam, e finalmente descobrir 0 que impulsiona os consumidores a acdo de compra.

Apbs evidenciar o qudo presente € a publicidade em nossas vidas, ressaltar a
quantidade de informac@es publicitarias as quais somos submetidos todos os dias, e citar
alguns dos elementos necessarios para uma campanha de sucesso, uma questao surge: “o

que realmente motiva e leva as pessoas a comprar?”.

Serd verdade que a l6gica do consumo se espelha em um simples ato
desmedido, automético, quase passional ou, na realidade, a
responsabilidade vem da magica que o texto publicitario faz e apresenta
aos consumidores como solucdo de seus problemas, medos, necessidades
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e desejos? Como consumidor, vocé sabe diferenciar entre o que a
publicidade estimula vocé a querer e 0 que vocé realmente quer? E no
papel de redator, sabe instigar seu target a querer o que vocé vende?
(GONGALVES, 2013, p. 19).

Muitos defendem que a publicidade é a responsavel pela movimentacdo do
consumidor ao abrir sua carteira e frequentemente dar sequéncia ao seu numeroso acervo de
itens de bens de consumo/produtos/servigos adquiridos. Em contrapartida, também existem
grupos que sustentam a ideia de que a logica do consumo é puramente a genética humana
agindo em suas plenas condig¢des no cotidiano da sociedade. A logica se daria por estimulos
cerebrais, os quais afetam tanto mulheres quanto homens de diferentes formas, mas que
conduzem ambos & mesma atitude final: a compra real e efetiva.

Assim, notamos que, independente da propaganda estar focada no meio offline ou
online, por conta destes estimulos cerebrais se torna fundamental decifrar como é o
funcionamento do érgdo que os origina, o cérebro dos consumidores, e descobrir como este
trabalha no decorrer das decisdes de compra. Neste momento inserimos o neuromarketing e

0s conhecimentos acerca do comportamento do consumidor a discussao.
O Neuromarketing

H& menos de cem anos, a neurociéncia deu inicio aos empenhos para compreender o
cérebro: o 6rgdo que diferencia a espécie humana dos demais tipos de vida animal.
Trabalhando para decifrar mais sobre aquele que controla nosso funcionamento, o0s
neurocientistas e pesquisadores comecaram a observar as atividades da mente por meio da
utilizacdo do eletroencefalograma (EEG), que permite registrar os estimulos cerebrais na
prépria velocidade do pensamento.

As ferramentas e técnicas usadas evoluem: o EEG, antes realizado apenas em
coelhos e macacos, agora também pode ser realizado em humanos, objetivando detectar as
descargas elétricas que ocorrem durante a atividade cerebral. Os exames EEG avancaram, e
em seguida, um novo tipo destes surgiu: 0os exames de ressonancia magnetica, mais
precisamente a ressonancia magnética funcional, que se mostram como um instrumento que
contribui para comprovar o que resultou das experiéncias de monitoramento cerebral.

Enanpad (2007) apud Cobra, Brezzo (2010) discorre sobre as possibilidades das
técnicas de escaneamento do cérebro, em especial da neuroimagem, na qual o pesquisador

consegue ver diretamente o funcionamento cerebral das pessoas enquanto elas executam
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diversas tarefas mentais. Dessa forma, as imagens da mente do consumidor s&o registradas
e salvas; e podemos assinalar quais partes da mente sdo ativadas durante a exposicdo de
imagens, videos, produtos, marcas ou anincios comerciais.

O principal e fundamental ensinamento extraido das analises neuroldgicas é a
revelacdo de que nosso cérebro processa a maioria dos estimulos recebidos no nivel
subconsciente. Assim, diariamente, ao longo de nossas vidas, as atividades desempenhadas
pela “nossa caixa preta” estdo abaixo do limiar do nosso pensamento € compreensao

conscientes. A autora define nosso modo de viver como um quase “piloto automatico”.

Descobrir 0 que se passa ha mente do consumidor sempre foi o grande
desafio dos profissionais de propaganda e de marketing em geral. Gragas
aos avangos na ciéncia do cérebro vém sendo possiveis novas técnicas da
neurociéncia que estdo trazendo nova luz a descoberta das reacbes das
pessoas aos apelos do marketing (COBRA, BREZZO, 2010, p. 231).

Segundo Goncalves (2013), por conta desta revelacdo acerca do subconsciente, uma
divisdo da neurociéncia decidiu focar suas pesquisas na analise do impacto que as acdes de
marketing exercem no intelecto dos consumidores, originando assim o que atualmente
denominamos como neuromarketing.

Braidot (2005) apud Cobra, Brezzo (2010) descreve o neuromarketing como uma
ciéncia moderna que resultou da unido entre 0 marketing e as neurociéncias, e que objetiva
utilizar o que ja se conhece sobre as atividades cerebrais para aprimorar e potencializar a
eficacia de cada uma das acdes que estabelecem o relacionamento da organizacdo com seus
consumidores.

Entretanto, Lee, Broderick e Chamberlain (2007) apud Almeida, Leocéadio, do Vale,
Gonzales, Geleilate (2015), apresentam uma concepcao mais ampla, na qual caracterizam o
neuromarketing como o emprego dos processos da neurociéncia para entender como o ser
humano se comporta diante das mudancgas mercadoldgicas e de marketing.

A definicdo de Conejo et. al (2007) apud Almeida, Leocéadio, do Vale, Gonzales,
Geleilate (2015), aborda o neuromarketing como a mais atual forma de andlise e préatica de
marketing, que investiga como o cérebro responde as propagandas e a todos elementos que
estdo ligados a estas atraves da ressonancia magnética funcional.

Enanpad (2007) apud Cobra, Brezzo (2010) afirma que o neuromarketing se

caracteriza pelo estudo dos aprendizados, sentimentos, emogOes e pensamentos que
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sucedem no nivel inconsciente do cérebro dos consumidores, e que s&o encarregados pelos

estimulos aos comportamentos de compra e as tomadas de decisdes.

O Neuromarketing surge, assim, como uma nova area do marketing
proveniente da interdisciplinaridade entre conhecimentos da psicologia,
neurociéncia, economia e marketing, utilizando-se de técnicas de
imageamento cerebral e biometria para, através do estudo da atividade
neural, buscar entender o comportamento humano em suas rela¢cdes com o
mercado (ALMEIDA, LEOCADIO, DO VALE, GONZALES,
GELEILATE, 2015).

Dando sequéncia as explanacdes sobre esta nova linha do marketing, Gongalves
expde que o neuromarketing, por meio das experiéncias de monitoramento cerebral, atestou
que as decisBGes de compra séo, de fato, comportamentos procedentes da genética humana
em pleno funcionamento: o subconsciente provoca estimulos cerebrais e incentiva o
consumidor a seguir colecionando itens de bens de consumo.

Martin Lindstrom (2009) apud Goncalves (2013) explica como o processo dos

impulsos do subconsciente as compras ocorre:

[...] ao tomarmos decisdes a respeito do que compramos, nosso cérebro
evoca e rastreia uma quantidade incrivel de lembrangas, fatos e emocoes;
e as compacta em uma reacao rapida — uma espécie de atalho que permite
gue vocé viaje de A a Z em alguns segundos e determina o que vocé
acabou de colocar dentro do seu carrinho de compras. Um estudo recente
realizado pela marca alema especialista em varejo Gruppe Nymphenberg
descobriu que mais de 50% de todas as decisbes de compra dos
consumidores sdo tomadas espontaneamente - e, portanto,
inconscientemente — no ponto de venda [LINDSTROM, (2009, p. 115)
apud GONCALVES (2013, p. 25)].

Para Gongcalves, o cérebro humano trabalha intensamente no desenvolvimento e no
aprimoramento, tanto do seu universo quanto do universo dos consumidores. Este 6rgdo é o
responsavel por determinar quais informacdes merecem sua aten¢do ou quais devem ser
ignoradas, assim como acrescentar as suas lembrangas as mensagens e imagens que lhe
surpreenderam e causaram impacto. Finalmente, é ele quem decide 0 momento de tomar
uma atitude, entendendo-se “tomar uma atitude” por escolher adquirir ou ndo o
produto/servigo anunciado.

Considerando o constatado, a criacdo de pecas e anuncios publicitarios que
contenham apelos mais eficazes possibilitam o atraso da atencdo cerebral, e

consequentemente, 0 consentimento e aumento da audiéncia a diversas marcas, produtos,
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langamentos, promogdes e embalagens. Desta forma, notamos a importancia dos apelos
eficazes aplicados a publicidade, ao marketing e a redacdo publicitaria, e exploraremos

estes apelos na proxima sesséo.
O Neuromarketing Aplicado & Redag&o Publicitaria

De acordo com Gongalves, atualmente o neuromarketing se evidencia como uma
vantagem competitiva em um ambiente mercadoldgico saturado, e pode ser definido como
o elemento que faltava para que o texto publicitério, através da utilizacdo de argumentos
especificos, evolua e se aprimore visando atingir um maior ndmero de consumidores
assertivamente.

Estratégias como tentar persuadir o publico-alvo a experimentar um servico ou a
apreciar os beneficios do seu produto ndo sdo mais suficientes. A fundamental proposta do
momento € conseguir despertar a atencdo, criar um vinculo, uma relacdo e um dialogo entre
cliente e consumidor, se fixar e permanecer no subconsciente do target, transformando-o
em um cliente fidelizado.

Para Gongalves, com a evolugcdo dos aparelhos, da tecnologia em geral, e
especialmente da Internet, os consumidores sdo atingidos diariamente por inUmeras
informacBes e mensagens publicitarias, advindas de diversos veiculos de comunicacdo.
Apesar dessa convivéncia direta com a publicidade, ressaltamos uma questdo: sera que o
consumidor consegue se recordar das marcas presentes nas propagandas vistas no dia de
ontem?

Provavelmente uma ou duas marcas sejam memorizadas e lembradas pelos
consumidores, pelo fato de que ja integram o cotidiano deste, ou porque ele se enxergou, se
identificou, se sentiu “parte” da pega publicitaria. Entretanto, existem aqueles comerciais,
anuncios, slogans, spots dos quais o consumidor ndo se lembra até 0 momento em que estas
pecas sejam ouvidas e vistas novamente por ele. Esses anincios estdo armazenados no

subconsciente de suas mentes.

Os nossos sentidos recebem cerca de 11 milhdes de informagdes por
segundo. A maior parte chega através de nossos olhos [...]. O nosso
consciente — a parte do pensamento de que temos consciéncia — consegue
processar, no maximo, 40 bits de informag&o por segundo. Todo o restante
é processado no nivel subconsciente [PRADEEP, A.K (2012, p. 16) apud
GONCALVES (2013, p. 29-30)].
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Segundo Gongcalves, desta forma, para que seu inconsciente grave uma mensagem
ou uma marca, a informacdo ou a imagem devem percorrer diferentes areas do cérebro,
construindo assim sua memdria.

O que, de fato, faz com que o subconsciente memorize a mensagem difundida pela
propaganda? Boa parte do comprometimento com essa tarefa fica a cargo de uma parte
integrante da dupla de criacdo: a da redagdo publicitaria, que consegue ‘“acertar” o
consumidor através da linguagem deliberativa, da melhor organizacdo de termos possivel
para que estes se convertam em emocOes e sentimentos no cérebro do target, e
consequentemente impulsionem decisfes de compra na altura do subconsciente.

Os publicitarios se valem de varios aspectos que contribuem no enriquecimento do
discurso deliberativo das pecas, ferramentas advindas da literatura e do jornalismo para
influenciar os consumidores a agirem quase passionalmente rumo as compras.

Os quatro principais recursos disponiveis sdo as tradicionais pesquisas de mercado,
que definem quem é o target e qual € a aceitacdo do produto/servigco no nivel consciente; 0s
estudos acerca do comportamento de compra; 0s ensinamentos do neuromarketing, que
auxiliam no impacto decisivo no subconsciente do consumidor; e o0 rastreamento e
monitoramento do que 0s consumidores potenciais procuram e pesquisam na Internet,
sendo possivel definir o que é importante para um publico especifico. Sem deixar de lado a
criatividade, gque é essencial para a criacdo de uma mensagem publicitaria que se destaque,
usando a linguagem, as girias, e 0s comportamentos caracteristicos de um grupo que se

pretende alcancar.

Analise de Peca Publicitaria Envolvendo as Técnicas do Texto Publicitario e do

Neuromarketing

A peca que sera analisada integra a campanha da Cacaushow criada para divulgar o
Festival das Trufas, que ocorreu entre os meses de agosto e setembro de 2008, nas mais de
quinhentas lojas da rede no pais. Segundo Lais Prado (2008), as pecas solicitadas para
criacdo foram anuncios, “merchandising”, material de PDV, spots de radio e a produgao de
trés filmes.

A metodologia utilizada serd a leitura e analise da imagem, e objetivard a
comprovacao da eficacia do neuromarketing aplicado a propaganda e ao texto publicitario.

Para lluska Coutinho (2010), € um método que afirma que as imagens visuais Sao
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ferramentas e produtos que comunicam, e que na escolha das imagens que utilizara, o
pesquisador ja nota a importancia desta selecdo, e considera os resultados a sua pesquisa
previamente. Esta metodologia analisa a imagem por meio de possiveis trés maneiras: a
imagem como narrativa; como documento; como exercicio de ver. Neste caso, a maneira
mais apropriada para constatarmos a eficacia do neuromarketing aplicado a propaganda e
ao texto publicitario se d& por meio da utilizacdo da terceira maneira citada, ja que a autora
defende que é importante analisar a eficacia por meio da analise de imagens, interligando-as

entre si.

SABORES QUE VOCE NAO VA
ENCONTRAR EM NENHUM
OUTRO LUGAR. E, SE DEMORAR
MUITO, NEM POR AQUIL

e

TRUFAS

Y EMDOS TRA LS, WA NOW ¢
M MISTRRCS TRIOE M Caon  Cacqu Show

LA S0V DE CHOCOLATE

Figura 1: Peca publicitaria da Cacaushow que sera analisada nesse trabalho.

Apresentacdo da ficha técnica:
Agéncia: Centoeseis
Anunciante: Cacau Show

Produto: Festival das Trufas
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Diretores de Criagédo: Sergio Magalhaes e Teté Pacheco
Redator: Marcel Ares

Diretor de Arte anuncios: Leandro Duarte

Diretores de Arte PDV: Luiz Costa, Renato Shardelotto
Diretor de Atendimento: Roque Mendes

Atendimento: Car6 Machado e Juliana Nori

Midia: Anelize Lara e Eliane Abmussi

Producédo: Nucci Oliveira

Fotografo: Rafael Costa

Art buyer: Ale Sarilho

Imagem: Elias Oliveira

Arte-final: Willian Yoshioka

Aprovagdo no cliente: Alexandre Tadeu da Costa e Stefenson Soalheiro

Segundo Prado (2008), o sécio-diretor de criacdo da Centoeseis Sérgio Magalhées
explica que, nesta campanha, o protagonista volta a ser o produto, e essa ideia € reforcada
pelo zoom in dado na trufa, fugindo do tradicional close. Sérgio avalia que as imagens
ficaram com uma 6tima qualidade, ressaltando que “chegam a dar 4gua na boca”, e explica,
em relacdo as tonalidades, que o dourado sai de cena para dar espaco a tons mais
alaranjados e quentes, que possuem um significado mais atual e moderno.

A peca contém em sua composicdo uma mescla de uma técnica propria da redacao
publicitaria, com outras duas técnicas do neuromarketing, sendo escolhida justamente por
este motivo para comprovar a eficacia do neuromarketing aplicado a propaganda e a
redacdo publicitaria.

A técnica propria da redacdo publicitaria € o processo quadrifésico aristotélico, que,
segundo Figueiredo (2009), possui 2300 anos e foi proposto por Aristételes na Grécia
Antiga. O sabio defende que, para persuadir alguém, precisamos percorrer gquatro etapas:
exordio, narracdo, provas e peroracdo. Este processo pode ser utilizado como um método de
persuasdo que se encaixa totalmente na publicidade, distribuindo as funcbes da seguinte
forma: o exdrdio objetiva chamar a atencdo de quem |& o anuncio, do consumidor; a
narracdo tem como funcao contar uma situacdo ou historia e incluir o consumidor nesta; as

provas aparecem apés a narracdo e certificam racionalmente que o produto anunciado é de
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qualidade; por ultimo, temos a peroracdo, que confirma as informacfes que estdo sendo
divulgadas e ainda reafirma a marca do cliente.

Ap0s explanarmos sobre o processo quadrifasico aristotélico, agora sera exposto sua
aplicacdo a peca da Cacaushow analisada:

Exérdio: Sabores que vocé ndo vai encontrar em nenhum outro lugar. E, se demorar muito,
nem por aqui.

Narracdo: Além dos tradicionais, mais 5 novos sabores: frutas tropicais, torta de banana,
capuccino, graviola e cupuagu.

Provas: Festival de Trufas R$ 1,00.

Peroracdo: Cacaushow: um show de chocolate.

E, quanto a técnica de neuromarketing empregada, a peca se utiliza do marketing
sensorial (primeira técnica) para conquistar ainda mais o consumidor. Para Goncalves
(2013), nossos sentidos influenciam no momento da compra. Experiéncias com ressonancia
magnética funcional comprovam essa ideia, j& que atestaram que nossos sentidos estdo
interligados, e que quando uma propaganda utiliza a estratégia de instigar mais de um
sentido simultaneamente, nosso subconsciente grava uma recordacdo mais intensa da
marca.

Os marcadores somaticos (que constituem a segunda técnica do neuromarketing) se
caracterizam como um conjunto infinito de todos os aprendizados e lembrancas reunidas no
inconsciente desde o nascimento do consumidor.

Nesta peca, tanto a imagem quanto o texto ativam os marcadores somaticos, que
“refrescam” na memoria do consumidor o aroma e o sabor do chocolate. Desta maneira,

com uma Unica peca, conseguimos ativar o paladar, o olfato e a visdo do consumidor.

Considerac0es Finais

Ao fim desta discussdo e analise acerca do neuromarketing e suas nuances,
concluimos que esta nova linha do marketing realmente esta evoluindo no caminho para a
descoberta do funcionamento da mente do consumidor, através dos exames de ressonancia
magnética e da neuroimagem, que ja nos mostram tendéncias e técnicas reais totalmente
aplicaveis a propaganda.

Ressaltamos que 0 neuromarketing esta cumprindo com seus objetivos, descobrindo
acerca da mente do consumidor formas de posicionar produtos/servigos/marcas no seu

subconsciente, e assim fideliza-los. E finalmente, evidenciamos que a mescla entre as
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técnicas do texto publicitario e as do neuromarketing sdo eficazes e podem ser utilizadas

como aliadas para a criagdo de campanhas de sucesso.
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