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Resumo

Este artigo apresenta uma etapa inicial da pesquisa, com base bibliografica e analise preliminar,
visando aprofundar o estudo em etapas futuras com foco empirico e aplicabilidade pratica,
buscando analisar a rela¢do entre psicologia e comunicacdo social no campo da publicidade,
destacando o impacto do neuromarketing para se dirigir ao publico. Métodos como
neuroestética, rastreamento ocular e andlise de microexpressdes faciais sdo utilizadas como
ferramentas para compreender as emogdes e reacdes dos consumidores, ajudando a melhorar
campanhas publicitarias. Com a digitalizacdo crescente do mercado, essas abordagens se
tornaram essenciais para marcas que querem melhorar sua comunicacdo. Nesse ambito, os
resultados mostram que o neuromarketing ¢ muito eficaz na publicidade digital. Empresas que
adotam essas técnicas conseguem nao sO otimizar seus investimentos em marketing, mas
também melhorar a experiéncia do consumidor.

Palavras-chave: Microexpressdes faciais; Neuromarketing; Neuroestética; Publicidade;
Rastreamento ocular

Introducao

Ao longo da prévia desse estudo, os temas abordados foram escolhidos para explicar o
funcionamento dessa tecnologia de forma acessivel. Os tdpicos incluem a origem do
neuromarketing e eye tracking, a interpretagao e analise dos dados, as limitagdes atuais, além
de conceitos de neuroestética, psicologia e analise das microexpressdes faciais. Portanto,
busca-se analisar a visdo como um processo ativo, em que o cérebro descarta mudangas e extrai
0 necessario para categorizar os objetos no mundo, levando-se em consideracao aspectos

primordiais do ser, aliados a técnicas cognitivas aplicadas ao neuromarketing.
1. Neuromarketing

Diante de tal desafio, fez-se necessario o estudo aprofundado da unido entre o

marketing e a neurologia, pavimentado pelo médico Gerald Zaltman da universidade de
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Harvard, quando decidiu utilizar aparelhos de ressonancia magnética para pesquisas com fins

mercadologicos.

“Os métodos tradicionais de pesquisa, como pesquisas de mercado e
discussdes de grupo, ndo cumpriam mais a tarefa de descobrir o que
os consumidores realmente pensam. E isso acontece porque nossa
mente irracional, inundada por questoes culturais arraigadas em nossa
tradigdo, criagdo e muitos outros fatores subconscientes, exerce uma
influéncia poderosa, oculta, sobre as escolhas que fazemos” (Lindstron,
2009, p. 25).

Realizando o mapeamento do cérebro humano ao ser exposto a estimulos de marketing,
o pesquisador Lindstrom conseguiu notar como a influéncia neurolédgica ¢ capaz de manipular

as acdes no comportamento do consumidor.

“As decisdes do consumidor ndo sdo apenas racionais, mas
profundamente emocionais e inconscientes. Entender essas respostas
cerebrais permite que os profissionais de marketing criem campanhas

mais eficazes” (Bridger, 2018, p. 42).
2. Rastreamento Ocular ou Eye Tracking

Eye tracking, ou rastreamento ocular, ¢ uma tecnologia e técnica usada para medir com
precisdao onde, quando e por quanto tempo uma pessoa olha em determinada area visual —

como uma imagem, um site, um video ou até um ambiente fisico.

“Como ferramenta de analise pode ser utilizada na investigacdo e
estudo dos dominios cientifico, académico e comercial, em areas
de research tdo diversas como a linguistica cognitiva, psicologia,
medicina, usabilidade, marketing, entre outras. Como ferramenta de
interagdo, ou eye controler, ja que neste ambito o objetivo do seu uso
ndo ¢ a medicdo do movimento ocular, mas a utilizagdo do
equipamento como ferramenta de interacgdo) permite a utilizagdo
de dispositivos especificos de comunicagdo baseados no olhar,
vocacionados para individuos com mobilidade limitada ou

necessidades especiais” (Dias, 2009, p.79).

Um heatmap, ou mapa de calor, de rastreamento ocular ¢ uma ferramenta de

visualizacdo que captura e exibe os movimentos oculares dos usudrios enquanto interagem com
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uma pagina da web ou aplicativo. Ele ajuda a analisar o comportamento do usuario, mostrando

quais elementos do contetido capturam mais atencdo e onde os usudrios fixam o olhar por

periodos mais longos.

Figura 1. NeurUX - Eye Tracking & User Experience | HZ University of Applied Sciences

Eye Tracking bij neurUX

Fonte: https://sl.bing.net/iGmLypvLuma

Ja o gaze plot, registra a sequéncia das fixagdes e das sacadas para cada um dos

usuarios.

Figura 2. Example of a gaze plot | Download Scientific Diagram
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Fonte: https://sl.bing.net/dm3cel70coK

3. Microexpressoes Faciais

O psicologo Paul Ekman foi um dos principais pesquisadores das microexpressdes

faciais, e demonstrou que essas expressoes sao universais. As pessoas ndo conseguem controla-
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las ou escondé-las. Elas ajudam a mostrar como as emogdes reais de uma pessoa se relacionam
com o que ela diz ou expressa de forma socialmente controlada. “As emogdes que ndo
conseguimos expressar com palavras podem ser observadas no rosto em milésimos de

segundo” (Ekman, 2011, p. 38).

“Microexpressdes faciais consistem em movimentos da face que ocorrem quando o
individuo se emociona, e sdo exclusivas para cada uma das sete emoc¢des primarias” (Ekman,
2011). Sob esse viés, o estudo das microexpressoes faciais € importante para entender como os

individuos reagem emocionalmente a estimulos.
4. Neuroestética

A neuroestética, proposta pelo cientista inglés Semir Zeki, representa um novo
paradigma em estética, baseando-se também em outros campos correlatos para nos ajudar a
compreender por que as pessoas reagem de certas maneiras a areas como analise de imagem
por computador, unindo-se a capacidade dos computadores de analisar a composi¢cdo das

imagens.

As 1imagens criam estimulos em nossos cérebros. Pesquisas demonstram
constantemente que artigos com boas imagens sdo mais visualizados, e postagens com imagens

nas redes sociais t€ém maior chance de serem compartilhadas.

Westerman, Spence ¢ Van Der Heide (2014) esclarecem que, junto com as formas
tradicionais de midia, as tecnologias atuais estdo se tornando ainda mais acessiveis para a busca
de informagdes. Recentemente, as redes sociais se tornaram plataformas relevantes para as
pessoas usarem na busca por tais informagdes. Quando uma pagina nao desperta nosso
interesse, tendemos a fecha-la de maneira automatica. Isso indica que nossa atenc¢do estd em
constante disputa, sendo fortemente atraida por diversos elementos visuais que competem entre

si de forma intensa e acelerada (TORRES, 2009).

Embora o cérebro humano tenha se desenvolvido para interpretar as informacdes
captadas pelos olhos, nunca antes estivemos expostos a um volume tdo grande e variado de
estimulos visuais como no contexto digital contemporaneo. A légica do think small,
introduzida por Bill Bernbach em 1959, valorizava o simples e o individual frente ao excesso

e ao status dominante da época (Torres, 2009).
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“O mesmo refrao entoado em 1959 — think small — parece ter captado
com forga total o espirito libertdrio da década de 1960 para mudar o
mundo. Pensar “small” significa iniciar a comunicagdo de fato com o
consumidor — a menor particula do organismo mercadologico e

também a mais poderosa” (Torres, 2009).
5. Resultados e Discussoes

Uma das principais vantagens do neuromarketing ¢ sua capacidade de personalizar o
conteudo publicitario com base nas caracteristicas individuais dos consumidores. Essa
personalizacdo ¢ vital no ambiente digital competitivo, onde as empresas buscam criar

experiéncias auténticas, progressistas e que se sobressaiam das demais.

5.1 Estudo de Caso: Albergue Estagdo Bem-Estar ¢ a Aplicagao Pratica dos Principios do

Neuromarketing

A campanha realizada pelo Albergue Estacdo Bem-Estar ¢ um exemplo de como
principios do neuromarketing, especialmente o uso estratégico de estimulos visuais, podem ser
aplicados com eficiéncia em agdes de comunicagdo social com baixo orcamento. A acdo
consistiu na criagdo de um anuncio inusitado no site Imovel Web, em que uma moradia
produzida com papeldo era oferecida como se fosse um imovel comum. A descrigdo, com
linguagem emocional e criativa, explicava que o antigo morador tinha conseguido um lugar

melhor para viver e convidava os usudrios a contribuirem com doagoes.

Essa campanha dialoga diretamente com os fundamentos do neuromarketing analisados
neste artigo. O uso de uma imagem simples e simbolica ativou de forma imediata areas
cerebrais ligadas a aten¢do visual e a empatia, sendo esse um dos principais objetivos do
rastreamento ocular. Nesse caso, o contraste entre os anuncios comuns € o anuncio do “imovel
de papeldo” criou uma quebra de padrao, despertando curiosidade e emocgao, o que contribuiu

para a permanéncia da atengao.
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Figura 3. Captura de tela do video IHDI casa - Ledo de Prata Cyber 2009 no Youtube

IHDI casa - Ledo de Prata Cyber 2009
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Fonte: Youtube

Sob tal dtica, a campanha também se relaciona com a psicologia das microexpressoes
faciais, pois ¢ justamente o impacto emocional — captado por expressdes rapidas e
involuntarias — que pode ser estudado para avaliar a eficacia de mensagens publicitarias. A
imagem e o texto utilizados no anlincio geram respostas emocionais espontaneas, que, se
analisadas por tecnologias de neuromarketing, como reconhecimento facial, revelariam
provavelmente emogdes como surpresa, compaixao e interesse — emocgoes diretamente ligadas
a tomada de decisdo e ao comportamento de doagdo. Ha, também, a aplica¢do do conceito de
neuroestética, ja que o anuncio foi construido de forma a ativar, estética e simbolicamente,

percepgoes profundas sobre moradia, dignidade e solidariedade.

Figura 4. Captura de tela do video IHDI casa - Ledo de Prata Cyber 2009 no Youtube

IHDI casa - Ledo de/Prata Cyber 2009
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Assim, o estudo de caso comprova que a jungdo entre raciocinio estratégico,
sensibilidade estética e conhecimento neurocientifico pode transformar ag¢des simples em

campanhas altamente eficazes, reafirmando que o futuro da publicidade esta diretamente ligado

a compreensao da mente e das emogdes humanas.

Para a medigdo da efetividade dos anuncios, usa-se a edi¢ao da ligacdo dos estimulos
humanos em relagdo a portais online, permitindo que os profissionais de marketing megam
diretamente a resposta a estimulos. O eye tracking pode identificar respostas emocionais aos

anuncios por meio da andlise dos padroes das microexpressoes faciais e rastreamento ocular.

“O rastreamento ocular permite avaliar a eficacia de um anuncio
por meio da medi¢do objetiva da atencao visual, oferecendo
dados mais precisos do que métodos tradicionais” (Wedel,
2008).

Esse entendimento ¢ essencial para determinar quais elementos do antincio despertam
sentimentos positivos ou negativos, ajudando os profissionais de marketing a ajustar seu

conteudo.
5.2 Estudo de Caso: O Neurodesign de Dennis e a Aplicagdo do Neuromarketing

Dennis Drite, neurodesigner, utiliza o Predictive Neuro Test para otimizar o design de
websites. O processo comega com a andlise da atencdo visual, onde o software realiza o
rastreamento ocular para identificar quais elementos atraem mais a aten¢ao dos usudrios. Isso
permite que a neuroestética do design seja ajustada para destacar as partes mais importantes da

pagina.

Em seguida, o software avalia a fluéncia do design, garantindo que o layout seja
intuitivo e facil de compreender. O software também analisa as microexpressoes faciais das

imagens do site, ajudando a ajustar as emog¢des transmitidas pelos rostos.

Um aspecto do processo € o teste de primeiras impressdes, que verifica se o design
causa uma boa impressao nos primeiros segundos de interacao. Ou seja, o design € testado com
usuarios reais, que permitem o acesso a sua webcam. O software monitora expressdes faciais

e movimentos oculares, analisando como eles reagem emocionalmente ao site.
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A partir da anélise dos dados do rastreamento ocular, os profissionais de marketing
podem avaliar a carga cognitiva dos espectadores ao serem expostos aos anuincios. Através do
eye tracking, ¢ possivel identificar quais caracteristicas visuais s3o mais atraentes para 0s
observadores, a neuroestética pode entdo explorar como essas preferéncias se manifestam em

respostas neurais.

Em resumo, o rastreamento ocular melhora significativamente a medic¢ao da efetividade
dos anuncios ao fornecer insights diretos sobre a atividade cerebral, respostas emocionais,
carga cognitiva, niveis de atencdo e comportamento do consumidor — todos fatores essenciais
para a criacdo de campanhas publicitarias impactantes. A neuroestética investiga como o cérebro
responde a estimulos estéticos. Ao combinar ambos, os pesquisadores podem correlacionar padrdes
de fixagdo ocular com atividades cerebrais, revelando como a atencdo visual se relaciona com

emocdes e apreciacao estética.

6. Considerac¢oes Finais

Diante disso, torna-se evidente que o neuromarketing tem um papel importante na
publicidade atual. Ao unir conhecimentos da psicologia e tecnologia, permite-se criar
campanhas mais eficientes e alinhadas com as expectativas dos consumidores.

Empresas que usam essas técnicas tém maior aproveitamento em aumentar o
engajamento, melhorar as vendas e fortalecer sua marca, criando uma conexao mais proxima,
e, consequentemente, firmando uma relagdo emocional e de apreco na relagdo publico-produto.
Com os avangos constantes nessa area, ¢ provavel que o neuromarketing se torne ainda mais
avangado, trazendo novas formas de melhorar a comunicagao e a experiéncia dos consumidores
no mundo digital.

O estudo possui o objetivo de, ao aproveitar essas técnicas avangadas, intensificar os
resultados de profissionais de publicidade e propaganda, que poderdo identificar quais aspectos
visuais atraem a atencdo e como eles provocam respostas emocionais, orientando assim
materiais de marketing mais atraentes e relevantes.

Ao ampliar tecnologias ja existentes, aliando-as a técnicas cognitivas da publicidade,
pretende-se intensificar a efetividade de campanhas publicitarias, elaborando solucdes logicas
para limitagdes comumente vistas em anuincios que sdao ignorados em questdo de
milissegundos.

Como os proximos passos, o eye tracking e a analise das microexpressoes faciais terdo

seus estudos alavancados com o avango da inteligéncia artificial, que trard mais eficacia e
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agilidade nas pesquisas. Permitindo resultados e solugdes em tempo real e, dessa forma,

aprimorando algoritmos e personalizando cada vez mais a experiéncia do consumidor.
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