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Resumo

Este estudo analisa as estratégias de neuromarketing aplicadas pela editora brasileira DarkSide
Books, tendo como objetivo geral analisar de que forma tais estratégias influenciam a
preferéncia dos consumidores pela estética de seus produtos. A pesquisa, de abordagem mista,
aplicou um questionario online a 75 leitores. A fundamentagao tedrica baseia-se em conceitos
de neuromarketing, design emocional e comportamento do consumidor. Os resultados revelam
que o design dos produtos desempenha um papel central na criacdo de uma experiéncia de
consumo memoravel, consolidando a conex@o emocional, a fidelidade e o desejo de colecionar
as edicOes da marca.

Palavras-chave: Neuromarketing; Neurodesign; Comportamento do consumidor; Darkside
Books; Mercado editorial

1 Introducao
Recentemente, o campo do marketing tem aprofundado seus estudos sobre as reagdes

cerebrais dos consumidores para otimizar estratégias. Nesse contexto, o neuromarketing
consolidou-se como uma disciplina interdisciplinar que combina neurociéncia e marketing para
investigar as respostas subconscientes a estimulos (MORIN, 2011). Por meio de técnicas
avancadas, como a ressonancia magnética funcional (fMRI) e a eletroencefalografia (EEG),
essa abordagem busca capturar reagdes emocionais € cognitivas que métodos de pesquisa
tradicionais frequentemente nao conseguem mensurar. Tais ferramentas permitem identificar
quais areas cerebrais sdo ativadas por estimulos especificos, possibilitando, consequentemente,
uma compreensio mais profunda das preferéncias do consumidor (RUIZ et al., 2024;
DEVENDRAN et al., 2024; GHOSH; KUMAR, 2024). A premissa subjacente ¢ que grande
parte das escolhas de consumo ndo € puramente racional; Zaltman (2003), por exemplo,
argumenta que 95% dos processos cognitivos que levam a compra ocorrem no subconsciente,

0 que torna os consumidores, muitas vezes, incapazes de articular as verdadeiras razdes de suas
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escolhas. E nesse territorio que atuam os gatilhos emocionais e visuais, estimulos capazes de
ativar circuitos neurais ligados ao prazer e 8 memoéria (RENVOISE; MORIN, 2007).

Os insights derivados do neuromarketing permitem o desenvolvimento de estratégias
mais personalizadas e eficazes (SONKIN, 2024). Grandes marcas, como Coca-Cola e Nike, ja
utilizam essas técnicas para fortalecer as conexdes emocionais com os consumidores e, assim,
aumentar a fidelidade, adaptando suas campanhas para ressoar com os fatores subconscientes
do seu publico (DEVENDRAN et al., 2024; GHOSH; KUMAR, 2024). Contudo, a aplicagdo
dessas técnicas suscita importantes questdes €ticas, sobretudo no que tange ao potencial de
manipulacdo e a invasdo da privacidade mental, uma vez que o aprofundamento nos processos
subconscientes pode levar a exploragao de vulnerabilidades sem o consentimento informado do
consumidor (RUIZ et al., 2024; DEVENDRAN et al., 2024; ALBAN-TRUJILLO et al., 2023).
Adicionalmente, a transparéncia no uso dessas abordagens e o alto custo dos equipamentos, que
pode limitar sua acessibilidade a grandes corporagdes, representam pontos criticos a serem
considerados (ALBAN-TRUJILLO etal., 2023; CANALES, 2018).

A aplicagdo pratica desses conceitos no desenvolvimento de produtos materializa-se no
neurodesign, uma area focada em como elementos visuais e sensoriais afetam a percep¢do do
consumidor. Essa disciplina fundamenta-se, em grande parte, na teoria do design emocional de
Donald Norman (2004), que postula a operacdo do design em trés niveis interligados. O
primeiro, o nivel visceral, corresponde a reacdo instintiva e imediata a estética de um produto,
sendo crucial para capturar a atencao (YU-MIN et al., 2016; OKUR, 2020). O segundo, o nivel
comportamental, concentra-se na usabilidade e na experiéncia pratica, garantindo que o produto
seja funcional e agradavel de usar (ZHOU; KANG, 2007.; NORMAN, 2002; LEI; et al., 2023).
Por fim, o nivel reflexivo, o mais complexo, envolve a narrativa e o significado que os
consumidores associam ao produto, conectando-o a identidade pessoal, ao status e a cultura
(YUSA et al., 2023; ZHAO; ZHU, 2019; JASIELSKA, 2011).

A criacdo de uma experi€éncia multissensorial, que estimula multiplos sentidos para
aprimorar a interagdo com o produto, ¢ essencial para estabelecer uma conexdo emocional
robusta (ZHAO; ZHU, 2019; YIN, 2013). Conforme aponta Lindstrom (2010), essa ¢ a base
para gerar lealdade, transformando o consumo em um evento memoravel, pilar do marketing
experiencial (SCHMITT, 1999; YUSA et al., 2023). Essa valorizagdo da experiéncia sensorial
mostra-se particularmente relevante no mercado editorial brasileiro, onde o livro evoluiu para
um objeto de forte valor simbdlico (HALLEWELL, 2005; CARDOSO, 2005). Nesse setor, o

design da capa funciona como uma interface estratégica, comunicando significados e atraindo
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publicos especificos (JIANG, 2010; DUARTE; GUIMARAES, 2023), especialmente em um
contexto cultural que ainda valoriza o livro impresso (HELLER; MELO JUNIOR, 2016).

A editora DarkSide Books, com seu enfoque nos géneros de terror e fantasia,
exemplifica essa aplicacdo, sendo reconhecida por suas edi¢gdes de alto padrao que utilizam o
design grafico como parte de uma estratégia de marca para se diferenciar e cultivar uma base
de fas leais (ROYLE et al., 1999). Diante do exposto, a questao que orienta este estudo ¢: como
as estratégias de neuromarketing empregadas pela DarkSide Books impactam as decisoes
de compra e a fidelizacio dos seus consumidores? O objetivo geral consiste em analisar como
tais estratégias influenciam a preferéncia dos consumidores pela estética de seus produtos. Para
tanto, os objetivos especificos sdo: investigar as percepcdes dos consumidores sobre os
elementos de neurodesign presentes nos produtos da editora; avaliar como as técnicas de
neuromarketing utilizadas criam uma conex@o emocional entre a marca e seus consumidores,
promovendo fidelizacdo; e identificar quais aspectos dessas estratégias sdo mais eficazes na
criacdo de uma experiéncia de consumo memoravel.

2 Procedimentos metodologicos

Para responder a questdo "como as estratégias de neuromarketing empregadas pela
DarkSide Books impactam as decisdes de compra e a fidelizacdo dos seus consumidores?" ,
este estudo adotou uma abordagem de métodos mistos. Adotou-se, especificamente, o
delineamento de estudo de caso, que, segundo Yin (2015), ¢ uma estratégia de pesquisa ideal
para investigar um fendmeno contemporaneo em seu contexto real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno € o contexto ndo sdo claramente evidentes. A escolha da DarkSide
Books como caso Unico justifica-se por sua relevancia e exemplaridade na aplicacdo de
estratégias de neurodesign no mercado editorial brasileiro, permitindo uma andlise aprofundada
e contextualizada (GIL, 2019).

A pesquisa mista combina técnicas qualitativas e quantitativas em um unico estudo,
permitindo uma compreensdo mais abrangente do fendmeno ao integrar diferentes formas de
dados. Essa escolha se justifica pela necessidade de, por um lado, mensurar tendéncias de
comportamento e, por outro, explorar a complexidade das percepcdes e emocdes humanas, que
sdo centrais neste caso. De carater exploratorio e descritivo , a pesquisa visa mapear percepcoes
sobre um tema ainda pouco estudado no contexto editorial brasileiro (GIL, 2019). O objetivo
geral consiste em analisar como tais estratégias influenciam a preferéncia dos consumidores

pela estética de seus produtos.
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A coleta de dados foi realizada por meio de um questiondrio online semiestruturado ,
desenvolvido na plataforma Google Forms e divulgado entre os dias 28 de outubro e 08 de
novembro. A escolha por um questionario semiestruturado permitiu capturar tanto dados
quantificaveis, por meio de perguntas fechadas, quanto as nuances das percepg¢des individuais,
por meio de perguntas abertas, sendo um método apropriado para investigagdes que envolvem
aspectos emocionais (VERGARA, 2015). A divulgagdo ocorreu nas redes sociais da autora,
direcionada ao seu circulo social, onde se encontram leitores e consumidores da DarkSide
Books.

A amostra foi ndo probabilistica, por conveniéncia, composta por 75 participantes
voluntarios. Embora essa técnica seja valida e pratica para estudos exploratdrios, permitindo
acesso rapido a um grupo de interesse (MALHOTRA, 2018), reconhece-se que ela apresenta
limitagdes. A principal ¢ o potencial viés de amostragem, que restringe a generalizacdo dos
resultados para toda a populagido de consumidores da editora, uma vez que o circulo social da
pesquisadora pode ndo refletir a diversidade completa do publico-alvo (GIL, 2019).

Para a analise dos dados coletados, utilizou-se a técnica de analise de conteudo. Este
método permite a categorizagdo, classificacdo e interpretacdo de dados textuais de forma
sistematica, com o objetivo de identificar padrdes, temas recorrentes e inferir significados
(BARDIN, 2016). As respostas abertas foram categorizadas para explorar a profundidade das
percepcdes emocionais, enquanto as respostas fechadas foram quantificadas para identificar
tendéncias, alinhando-se aos objetivos do estudo e permitindo uma interpretagao fundamentada

dos resultados (MORAES, 1999).

3 Analise e discussiao dos resultados

Para avaliar o impacto das estratégias de neuromarketing da DarkSide Books, foi
aplicado o questionario online, cujo método permite coletar respostas em um ambiente
confortadvel para o participante, favorecendo a precisdo dos dados em estudos de
comportamento do consumidor (Wright, 2005). A andlise dos resultados estd organizada em

segOes tematicas, iniciando pelo perfil dos respondentes.

3.1 Perfil sociodemografico da amostra

Os dados sociodemograficos dos 75 participantes revelam um perfil de jovens adultos,
com predominancia da faixa etaria de 18 a 24 anos (45,3%) e 25 a 34 anos (37,3%), compondo,
majoritariamente, as geragdes Z e Y. Esse publico tende a ser mais receptivo a estimulos

sensoriais € emocionais, caracteristicas exploradas pela editora. O género feminino representou
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76% dos participantes. No quesito escolaridade, observa-se um publico com alta formagao,
sendo que 33,3% possuem ensino superior completo € 32% o tém incompleto. A renda familiar
mensal predominante ¢ de 2 a 4 salarios minimos (42,7%). Esse perfil ¢ compativel com o

consumo de produtos de valor agregado como os da DarkSide Books.

3.2 Experiéncia de compra e percepc¢ao de valor

A familiaridade dos participantes com a editora ¢ alta: 88% dos respondentes ja
compraram livros da DarkSide Books, o que confere alta relevancia as suas percepgdes para
este estudo.

Os 12% que ndo compraram apontaram como motivos principais a falta de interesse
pelo género e questdes financeiras. Dos 75 participantes, 66 tiveram suas respostas consideradas
validas para a analise qualitativa da experiéncia de compra. Questionados sobre o que mais
chamou atengdo na experiéncia de compra, os consumidores destacaram aspectos que reforcam
a eficdcia das estratégias de neurodesign da editora. Conforme sintetizado no Quadro 1, os
elementos mais valorizados foram o design e a estética dos livros, a alta qualidade do material,

e a identidade tematica da editora.

Quadro 1 - Aspectos mais valorizados na experiéncia de compra com a DarkSide Books.
CATEGORIA CITACOES DOS PARTICIPANTES FREQUENCIA

"Design das capas, chamam muita atencao";
"A estética chamativa que combina com o conteudo do Alta
livro"; "As capas sdo belissimas"
"Livros com capas duras";
Qualidade do material "A qualidade do material e riqueza de detalhes"; Alta
"A diagramagdo perfeita"

"Os brindes também sdo um grande contribuinte na hora da

Design e estética dos
livros

Brindes e exclusividade compra"; Moderada
"As edigdes personalizadas e unicas"

Tematicas e identidade "O género que aborda terror ¢ suspense"; Alta

da editora "Os livros sdo de conteudos diferentes do habitual”

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A atencao minuciosa aos detalhes do acabamento, como o relevo e a texturizagao das
capas, exemplifica essa percep¢ao de valor, conforme pode ser visualizado na Figura 1. Esses
dados corroboram a teoria de Hassenzahl (2010), que posiciona o design como um ponto de
contato essencial capaz de criar experiéncias significativas e conectar emocionalmente o
consumidor ao produto. A valorizacdo de brindes e da exclusividade também reforca a

abordagem do marketing experiencial, que agrega valor a compra e promove fidelizagao

(SCHMITT, 1999).
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Figura 1 — Detalhes do acabamento em relevo de edi¢io da DarkSide Books.
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Fonte: Acervo ssoal dos utr
3.3 A influéncia da estética na decisio de compra
A importancia do design € um consenso entre os participantes: 100% afirmaram prestar
atenc¢do a estética dos livros no momento da compra. Quando solicitados a quantificar essa
influéncia em uma escala, 46,7% indicaram que o design exerce "muita influéncia" e 30,7%
afirmaram que possui "influéncia total" em suas decisdes, como mostra o Grafico 1.

Grafico 1 - Em uma escala de 1 a 5, o quanto o design dos livros da DarkSide Books

influencia sua decisdo de compra?
7arezpostas

@ 1. Menhuma influéncia
@ 2. Pouca influéncia

O 3. Influéncia moderada
@ 4. Nuita influéncia

@ 5. Infludncia total

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

A aparente discrepancia entre 100% dos consumidores notarem o design, mas um
percentual menor considerd-lo um fator de influéncia "total", pode ser explicada pela
combinagao de fatores emocionais e racionais na jornada de compra. Conforme Zaltman (2003),
embora a estética gere atracdo inicial, outros fatores como preco e relevancia do contetdo
pesam na decis@o final. O design, portanto, atua como um poderoso diferencial e gerador de
desejo, mas sua influéncia efetiva ¢ moderada por outras variaveis.

Os elementos de design mais valorizados pelos consumidores (Quadro 2) incluem as
capas criativas, a qualidade dos materiais e a forte identidade visual da marca, que, segundo os
respondentes, "solidificaram uma identidade visual no mercado". A coeréncia entre a arte da

capa e o design interno, visivel na Figura 2, ¢ um exemplo pratico dessa valorizagao.
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Quadro 2 - Elementos mais valorizados no design dos livros da DarkSide Books.

CATEGORIA CITACOES DOS PARTICIPANTES

"Capas belissimas e criativas";

Capas elaboradas e criativas L .
P "As combinagdes de cores € o contexto sobre o livro"

Material de qualidade "Capa dura e materiais de alta qualidade"; "Fitinha para marcar pagina"

"A estética gotica e dark";

Identidade visual marcante . . ‘o . .. .
"Os projetos transmitem a tematica sombria de forma tnica ¢ atrativa"

"Capas com borda pintada"; "Ilustracdes exclusivas";
"Cuidados com a diagramagao e escolha das fontes"

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Detalhes personalizados

Figura 2 — Exemplos de design de cap

a e arte interna de edi¢ao da DarkSide Books.

Fonte: DarkSide Books (2025).
Esses aspectos criam uma conexdo emocional profunda, ativando respostas sensoriais
que evocam memorias e prazer (ZALTMAN, 2003). A DarkSide Books, portanto, utiliza

eficazmente o neurodesign para transformar seus livros em objetos de desejo e fidelizar seu

publico (Lindstrom, 2010).

3.4 O impacto dos brindes como diferencial estratégico

Os brindes oferecidos em compras no site da editora também representam um papel
estratégico. Conforme o Grafico 2, 30,7% dos respondentes indicaram que os brindes exercem
"muita influéncia" e 16% atribuiram "influéncia total" a sua decisdo de compra. Para essa

parcela significativa, os itens promocionais ampliam o valor percebido do produto.

Grafico 2 - Em uma escalade 1 a5, o quanto os brindes da editora influenciam sua decisao
de compra?

75 respostas

@ 1. Nenhuma influéncia
@ 2. Pouca influéncia

3. Influéncia moderada
@ 4. Muita influéncia
@ 5. Influéncia total

fa
<

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).
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Essa estratégia ¢ economicamente vidvel, pois as vendas diretas eliminam custos de
comissao de livrarias, permitindo que a editora invista em brindes exclusivos para criar uma
experiéncia de compra diferenciada (CAMARA BRASILEIRA DO LIVRO, 2023). No entanto,
a estratégia exige uma analise critica da precificacdo. A inclusdo de brindes pode levar a pregos
mais elevados, o que pode se tornar uma barreira para consumidores que priorizam o custo-
beneficio (KOTLER; KELLER, 2012). A andlise das respostas (Quadro 3) mostra que,
enquanto muitos valorizam os brindes, uma parcela considera seu impacto limitado, refor¢cando
a necessidade de uma abordagem segmentada que considere diferentes perfis de consumo

(LOVELOCK; WIRTZ, 2011).

Quadro 3 - Tipos de brindes e sua influéncia na decisao de compra.

CATEGORIA CITACOES DOS PARTICIPANTES
Marcadores de paginas e "Marcadores bonitos e diferentes influenciam a compra";
cartdes postais "Cartdes postais exclusivos tornam a experiéncia tnica"

. o "Ecobags, copos e bolsas térmicas sdo brindes que valem o investimento";
Brindes utilitarios ) ) .
"Amo brindes que posso usar no dia a dia"

o "Normalmente ndo me importo com brindes";
Impacto limitado N ) . ) )
"Eles sdo legais, mas ndo determinantes para minha compra"

Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

4 Consideracoes Finais
Este trabalho teve como objetivo geral analisar como as estratégias de neuromarketing

empregadas pela DarkSide Books influenciam a preferéncia dos consumidores pela estética de
seus produtos. A partir da questdo-problema — como as estratégias de neuromarketing
empregadas pela DarkSide Books impactam as decisdes de compra e a fidelizagdo dos seus
consumidores? —, a pesquisa demonstrou a eficacia do neurodesign como um pilar central na
construcao de valor da marca.

Os resultados revelaram que o design grafico dos produtos € o elemento de maior atracao
da editora, sendo apontado por 93,3% dos consumidores como uma caracteristica fundamental.
A estética marcante e a alta qualidade do material transformam os livros em objetos de desejo
e itens de cole¢do, validando a aplicacdo das teorias de design emocional de Norman (2004). A
analise da relagdo entre estética e conteido mostrou-se complexa: embora 61,3% dos
respondentes ndo comprariam um livro apenas por seu design, os 38,7% que o fariam refor¢am
o poder da estética como um diferencial estratégico decisivo para uma parcela significativa do

publico.
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A estratégia de oferecer brindes exclusivos também se mostrou relevante, com 30,7%
dos participantes afirmando que eles exercem "muita influéncia" e 16% "influéncia total" na
decisdo de compra. Esses itens funcionam como uma extensdo da experiéncia sensorial,
agregando valor percebido e fortalecendo a fidelidade, conforme as premissas do marketing
experiencial (Schmitt, 1999). A conexdo emocional com a marca, relatada por 38,7% dos
consumidores, esta diretamente ligada a percepcao de cuidado, qualidade e identidade visual
unica, que juntos criam uma experiéncia de consumo memoravel € um sentimento de
pertencimento.

Como contribuigdo, este estudo oferece uma analise pratica da aplicacdo bem-sucedida
do neuromarketing no setor editorial, servindo como um estudo de caso para outras editoras
que buscam criar uma conexao mais profunda com seus leitores. Contudo, a pesquisa apresenta
limitacdes, principalmente a utilizacdo de uma amostragem por conveniéncia, que ndo permite
a generalizacdo dos resultados para todos os consumidores da marca. Para estudos futuros,
sugere-se a aplicacdo de metodologias que incluam amostras mais diversificadas e a analise
comparativa com outras editoras que adotam estratégias de design distintas.
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