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RESUMO

Este artigo analisa como o neuromarketing, articulado a cognicao, a economia da atencao
e a experiéncia do consumidor, contribui para a compreensdo dos mecanismos
comunicacionais na publicidade. A partir de revisdo bibliografica e andlise de casos, as
analises apontam como essas estratégias se apoiam em processos cognitivos e afetivos
em um cenario marcado pela disputa por atencdo e pela valorizacdo da experiéncia no
consumo contemporaneo.

PALAVRAS-CHAVE: neuromarketing; cognicgéo; publicidade; atencdo; experiéncia do
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INTRODUCAO

A publicidade contemporanea atua em um cendrio de excesso de estimulos, em
que a atencdo do consumidor virou um dos bens mais disputados dos mercados. Nesse
contexto, cresce o interesse por abordagens que ajudem a entender como o cérebro
responde as mensagens das marcas. O neuromarketing surge nesse cruzamento entre
neurociéncia, psicologia cognitiva e comunicacao, buscando compreender como sentidos,
emocdes e memorias influenciam o comportamento de consumo.

A psicologia cognitiva investiga processos como ateng¢do, memdria, percepgao e
emoc&o, enquanto a neurociéncia ajuda a explicar o papel de neurotransmissores como a
dopamina (relacionada ao prazer e a recompensa) e a ocitocina (ligada a empatia e ao
vinculo afetivo). Como destaca Damasio (2000), as emocBes afetam o cérebro antes

mesmo da racionalidade — o que ajuda a entender por que certos estimulos sensoriais
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provocam respostas rapidas e duradouras. Ao incorporar esses saberes, a publicidade atua
também no plano emocional e intuitivo, buscando criar conexdes com o publico.

Este trabalho discute como estratégias inspiradas pelo neuromarketing vém sendo
aplicadas por marcas brasileiras em diferentes niveis da comunicagdo: linguagem
publicitaria, ambientagdo, design e estimulos sensoriais. S&o analisados o0s casos do
McDonald’s, O Boticario e MMartan, a luz de conceitos como brand sense, neurocopy e

gatilhos mentais, para refletir sobre o papel da experiéncia no consumo contemporaneo.

ESTIMULO, COGNICAO E CONSUMO

O neuromarketing vai além da escolha de cores ou aromas. E uma estratégia mais
ampla, baseada em estudos sobre atencdo, memdria, emocdo e comportamento. Ao
acionar o Sistema 1 — rapido, intuitivo, automatico (KAHNEMAN, 2012) —, a
publicidade influencia decisdes sem depender apenas da razéo.

Conceitos como neurocopy (linguagem que desperta emocdes), neurodesign
(organizacdo visual que favorece atencao e conforto), neurobranding (familiaridade com
a marca) e brand sense (ativacdo simultdnea dos sentidos) explicam como as marcas
constroem vinculos (LINDSTROM, 2011a; 2011b; BRIDGER, 2018). Gatilhos mentais
— como escassez, prova social e exclusividade — funcionam como atalhos que reforgam
essas conexdes (CIALDINI, 2021).

Do ponto de vista cognitivo, tudo isso envolve como percebemos, armazenamos,
compreendemos e sentimos 0 que consumimos (KAHNEMAN, 2012; DAMASIO,
2000). Essas respostas também passam por neurotransmissores — mensageiros quimicos
fundamentais para emocdo e decisdo. A dopamina esta ligada ao prazer e a motivacdo; a
ocitocina, a empatia e ao afeto. Como destacam Damasio (2000) e Kahneman (2012),
essas reacdes emocionais influenciam diretamente nossas escolhas diante de estimulos de
marca.

Nesse cenério, a atencdo se tornou um bem escasso (NORONHA, 2022), e o
diferencial competitivo, segundo Pine e Gilmore (2011), esta na capacidade das marcas
de criarem experiéncias memoraveis. O neuromarketing, ao reunir essas contribuicdes,

ajuda a entender como marcas buscam ser percebidas, lembradas e valorizadas.

EXPERIENCIAS DE MARCA E ESTIMULOS COGNITIVOS
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As experiéncias analisadas mostram como os principios do neuromarketing —
sensoriais, discursivos e cognitivos — sdo aplicados de forma integrada, ativando
respostas emocionais rapidas (Sistema 1) e fortalecendo vinculos com o consumidor.

No caso do McDonald’s, isso aparece com clareza. Em 2020, o Instituto Forebrain
realizou um experimento com consumidores, submetendo-os a exibigdo de dois videos:
um mostrando o consumo de um Big Mac e outro com um hamburguer genérico. A
resposta emocional mais intensa ao Big Mac — com aumento da salivacdo e ativacéo de
areas cerebrais ligadas ao prazer e a recompensa — foi entendida como evidéncia de
maior envolvimento afetivo e gerou insight criativo para a campanha “Fome de Méqui”.
O comercial, criado pela DPZ&T, mostra os bastidores do experimento e refor¢a o apelo
emocional da marca, associando-a a sensacgdes positivas e a familiaridade’. S6 a presenca
da marca no video ja foi suficiente para provocar essas reacdes, 0 que também aponta
para a ativacdo de memdrias afetivas e lembrancas de experiéncias anteriores com a
marca. O termo “Méqui” funciona como gatilho de reconhecimento cultural, acionando
essas memorias e fortalecendo o vinculo emocional. E um exemplo de como dados
neurocientificos podem embasar acbes que ativam sentidos e emocdes de forma
conectada a vivéncia cotidiana do puablico.

O Boticario, por sua vez, investe em experiéncias multissensoriais apoiadas em
dados emocionais. O perfume “Linda Felicidade” foi desenvolvido com base em estudos
que identificaram notas olfativas associadas a sensacdes de bem-estar, como baunilha,
framboesa e mandarina, conhecidas por despertar conforto, acolhimento e leveza. Essas
notas, segundo a neurociéncia, podem ativar neurotransmissores como a ocitocina,
relacionada a vinculos afetivos e sensacdo de seguranca. Ao traduzir essas descobertas
em produto e narrativa, a marca aciona o neurobranding (LINDSTROM, 2011a),
associando os aromas a lembrancas afetivas e a imagem que a pessoa constrdi de si
mesma ao usar a fragrancia — algo ligado a sensacdo de bem-estar e a forma como deseja
ser percebida. A comunicacdo usa elementos de neurocopy (BRIDGER, 2018), com
escolhas de palavras que despertam emogdes agradaveis e ativam memorias afetivas,
reforcando a sensacdo de bem-estar. A linguagem, somada as cores suaves € a narrativa
sensivel, ajuda a criar uma atmosfera acolhedora e afetiva, que aproxima o publico da

marca.

" Disponivel em: https:/Awww.youtube.com/watch?v=IxX-11p4YBk. Acesso: 05 abr. 2025.
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Imagem 1: Campanha do perfume Linda Felicidade, de O Boticario
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Fonte: Galileu, 2019.8

J& a MMartan aplica os principios do brand sense no ponto de venda fisico.
Aromas suaves, iluminacdo agradavel, paleta acolhedora e estimulos tateis fazem parte
de uma ambientacdo que convida a permanéncia e a experimentacao. A possibilidade de
tocar os produtos, combinada aos outros estimulos sensoriais e a ambientacéo acolhedora,
contribui para uma experiéncia mais prazerosa e envolvente. De acordo com estudos em
neurociéncia, situacdes que envolvem conforto fisico, antecipacdo de recompensa e
percepcdo de pertencimento podem estimular a liberacdo de dopamina —
neurotransmissor associado ao prazer e a motivacdo —, 0 que ajuda a explicar o vinculo

afetivo que pode surgir nesse tipo de ambiente de consumo.

Imagem 2: Loja MMartan com estimulos sensoriais no PDV
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Fonte: Site da loja MMartan, 2025.°

8 Disponivel em: https://revistagalileu.globo.com/Ciencia/noticia/2019/10/boticario-desenvolve-perfume-que-tem-o-
cheiro-da-felicidade.html. Acesso: 05 abr. 2025.

9 Disponivel em: https:/palladiumcuritiba.com.br/loja/mmartan/. Acesso: 05 abr. 2025.
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Os exemplos analisados mostram que o neuromarketing vai além da estética ou
da linguagem chamativa. Existe um uso consciente de saberes da neurociéncia e da
psicologia para criar experiéncias que realmente fazem sentido para o publico. Ao ativar
a cognicdo nao consciente, essas acdes ampliam o papel da publicidade para além da
persuasdo direta e colocam em pauta a necessidade de responsabilidade ética diante de
um cenario em que se multiplicam gurus do marketing na Internet com promessas faceis
sobre como vender mais usando “atalhos mentais”. Ao contrario do que sugerem formulas
generalistas, 0 uso sério do neuromarketing exige embasamento cientifico, entendimento
dos contextos e respeito a complexidade dos processos cognitivos e emocionais
envolvidos na comunicacdo e no consumo — especialmente em um cenario em que a

disputa por atencéo € intensa e o envolvimento emocional é cada vez mais valorizado.

CONSIDERACOES FINAIS

O neuromarketing, tanto na pesquisa quanto na pratica, tem oferecido
contribuicdes relevantes para pensar a publicidade em tempos de excesso de estimulos e
disputas pela atencdo. Mais do que técnicas para vender mais, abre espaco para uma
compreensdo mais profunda sobre como sentidos, emocdes e memarias influenciam a
relacdo das pessoas com as marcas. Em vez de formulas prontas ou atalhos simplistas, o
que se V€ nas estratégias analisadas é o uso de conhecimento cientifico para criar
experiéncias que realmente tocam o consumidor — seja pelo cheiro, pelo togue, pela
linguagem ou pela atmosfera construida.

A publicidade, nesse cenario, ndo se limita a persuasdo direta: ela passa a construir
experiéncias que dialogam com o afeto, a percepcdo e o valor subjetivo das marcas. Ao
integrar cognicao e emocdo, 0 neuromarketing permite pensar a comunicacao de forma
mais conectada com os modos de sentir e decidir do publico. Como discutido ao longo
do trabalho, essa abordagem se mostra ainda mais eficaz e significativa quando € usada
com responsabilidade, respeitando a complexidade dos contextos e dos sujeitos.

Este trabalho defende o neuromarketing como um campo valido e necessario
dentro da pesquisa em comunicacdo, desde que trabalhado com criticidade e
embasamento — ndo como ferramenta magica, mas como lente para entender melhor as

relacGes entre consumo, atengdo, memaria e experiéncia.
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