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RESUMO

Baseado nos principios da Teoria do Prospecto e nas heuristicas da economia compor-
tamental sob uma abordagem do neuromarketing, este artigo tem como objetivo ana-
lisar campanhas publicitarias que se utilizam dessas técnicas para obter resultados de
vendas. Para tanto, foi tomado como objeto de estudo uma franquia O Boticdrio, onde
foram aplicadas as heuristicas de ancoragem, escassez, urgéncia, disponibilidade e fra-
ming, além da teoria do prospecto, para discutir e analisar as pecas publicitarias. A partir
da analise dessas técnicas, foi possivel identificar como a empresa utiliza esses recursos
para potencializar as vendas e influenciar o comportamento do consumidor. Os resulta-
dos apontam para a importancia da utilizacdo dessas estratégias no marketing, uma vez
que elas podem ser aplicadas para gerar engajamento, fidelidade e aumento de receita
para as empresas. Dessa maneira, tais técnicas sdo fundamentadas na compreensao do
comportamento humano visando potencializar os resultados de vendas. Por fim, pode-
-se verificar que, de acordo com a pesquisa, tanto as técnicas de neuromarketing quanto
as de economia comportamental sao ferramentas Uteis para entender a mente do con-
sumidor e melhorar a eficacia das campanhas de marketing, contribuindo para a com-
preensdo das estratégias de marketing utilizadas pelas empresas e suas implicacdes na
tomada de decisdao do consumidor.

PALAVRAS-CHAVE

Comportamento do Consumidor. Economia Comportamental. Heuristicas. Neuromarke-
ting. Teoria do Prospecto.

ABSTRACT

Based on the principles of Prospect Theory and the heuristics of behavioral economics
under a neuromarketing approach, this article aims to analyze advertising campaigns
that use these techniques to achieve sales results. For this purpose, a franchise of O
Boticario was taken as a case study, where the anchoring, scarcity, urgency, availabili-
ty, and framing heuristics, as well as the Prospect Theory, were applied to discuss and
analyze the advertising pieces. Through the analysis of these techniques, it was pos-
sible to identify how the company uses these resources to enhance sales and influen-
ce consumer behavior. The results point to the importance of using these strategies
in marketing, as they can be applied to generate engagement, loyalty, and revenue
for companies. Thus, these techniques are grounded in the understanding of human
behavior to enhance sales results. Finally, it can be verified that, according to the re-
search, both neuromarketing and behavioral economics techniques are useful tools
to understand the consumer’s mind and improve the effectiveness of marketing cam-
paigns, contributing to the understanding of marketing strategies used by companies
and their implications on consumer decision-making.
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1 INTRODUCAO

Os estudos das teorias da economia classica se baseiam na analise de escolhas,
levando em consideragdo que hd uma racionalidade perfeita humana guiada pelo inte-
resse proprio e sem emocdo. Pode-se afirmar que tais escolhas podem envolver desde a
decisdo de poupar ou gastar dinheiro; a escolha entre diferentes op¢des de consumo; e
até como definir uma estratégia de marketing e vendas para uma empresa.

Porém, se os humanos sdo seres plenamente racionais, por que alguns tém dificul-
dade em seguir a dieta prescrita? Ou entdo por que existem com compradores compul-
sivos e altos indices de inadimpléncia por cartao de crédito? Ao que tudo indica, os seres
humanos ndo sao tao racionais assim ao tomar essas decisoes.

Nesse contexto, a Economia Comportamental surge com o intuito de unir as des-
cobertas da area da psicologia com a economia para criar modelos que descrevem de
maneira mais realista as escolhas dos individuos, pois no mundo real, fatores como
emocodes, vieses cognitivos e limita¢des de informagao podem influenciar as escolhas
das pessoas (Thaler, 2019).

Além disso, ha o ramo do neuromarketing que busca entender como o cérebro hu-
mano responde aos estimulos de marketing e publicidade que se utilizam de técnicas da
economia comportamental. Para tanto, o dicionario Collins define neuromarketing como
um processo de pesquisa do cérebro dos consumidores. Mas também pode ser definido
como uma expansdo da neuroeconomia e uma combinac¢ao de marketing, métodos neu-
rocientificos e psicologia do consumidor (Pop; Dabija; lorg, 2014).

Neste sentido, ao aplicar técnicas de neurociéncia para estudar as respostas
cerebrais dos consumidores, é possivel obter insights valiosos sobre suas preferéncias
e comportamentos de compra. Essa abordagem traz vantagens significativas para os
negdcios, como a capacidade de identificar o que atrai, motiva e convence o consumi-
dor a comprar um produto ou servico e como melhorar a experiéncia do usuario para
aumentar a satisfacdo do cliente.

Diante do que foi apresentado, tem-se a seguinte questdao norteadora para esta
pesquisa: como é possivel usar as técnicas da economia comportamental, aliada com
neuromarketing e gerar resultados positivos nos negdcios? Por conseguinte, tal estudo
apoia-se na justificativa de que o neuromarketing pode ser uma ferramenta poderosa
para as empresas que buscam se destacar em um mercado cada vez mais competitivo,
oferecendo, dessa forma, produtos e servicos que atendam as necessidades e desejos
dos consumidores de maneira mais eficiente.

Com base no que foi apresentado e nos principios da Teoria do Prospecto e das
heuristicas da economia comportamental, bem como nas teorias do neuromarketing so-
bre a influéncia dos cérebros reptiliano e limbico, este artigo tem como objetivo analisar
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campanhas publicitarias que se utilizam dessas técnicas para obter resultados de ven-
das. Para tanto, propde-se como objetivos especificos: relacionar a influéncia de proces-
sos cognitivos na decisdo de compra; e apresentar estratégias de marketing que utilizam
tais heuristicas e teorias.

2 APORTE TEORICO

Esta secdo comeca por apresentar um panorama da Teoria do Prospecto e do Sis-
tema Dual, que explicam como a mente humana é dividida (e afetada) pelo Sistema Dual
ao tomar decisGes. Em seguida, discute-se a neuroeconomia e como ela questiona a
economia classica, baseada na ideia de racionalidade plena, sob uma perspectiva cere-
bral. SGo abordados, entdo, os processos cognitivos envolvidos na tomada de decisdo,
e destaca-se a estrutura cerebral proposta pela teoria de MaclLean dos trés cérebros,
explicando como cada cérebro atua durante a jornada de compra do consumidor.

2.1 TEORIA DO PROSPECTO E O SISTEMA DUAL

Segundo Kahneman (2011), a teoria do prospecto é uma teoria de tomada de de-
cisdo, que afirma que as pessoas ndao tomam decisdes financeiras baseadas apenas no
valor final, mas também levando em conta o processo que leva a esse valor final. Nesse
sentido, considerando tal teoria, as pessoas avaliam as possibilidades de ganho ou per-
da, em termos de ganhos ou perdas potenciais, relativos a um ponto de referéncia, que
pode ser um ganho ou perda passada, um objetivo futuro ou uma expectativa social.

A teoria divide a avaliacdo das escolhas em duas fases: a fase da avaliacdo e a
fase da escolha. Na fase da avaliacdo, as pessoas avaliam as consequéncias possiveis de
uma escolha em termos de ganhos ou perdas relativas a um ponto de referéncia. Elas
tendem a ser mais sensiveis as perdas do que aos ganhos e a considerar as opc¢des de
forma relativa, em vez de absoluta (Thaler; Sunstein, 2019). Por exemplo, as pessoas
tendem a valorizar mais um ganho de R$100 se estiverem comparando-o com um ganho
de RS50 do que se estiverem comparando-o com um ganho de R$150.

Assim, nas obras de Kahneman (2011) e de Thaler e Sunstein (2019), defende-se
gue na fase da escolha, as pessoas escolhem entre as opg¢des disponiveis, considerando
tanto o resultado quanto o processo que leva a ele. As pessoas tendem a ser mais pro-
pensas a assumir riscos quando confrontadas com perdas, como forma de tentar evitar
a perda, e menos propensas a assumir riscos quando confrontadas com ganhos, como
forma de proteger o ganho que ja foi obtido.

Dessa maneira, pode-se afirmar que a teoria do prospecto afirma que as pessoas
tomam decisGes financeiras baseadas em suas percepgoes subjetivas de risco e recom-
pensa, que sdo influenciadas pela forma como as escolhas sdo apresentadas e pela rela-
cdo entre o resultado e o ponto de referéncia escolhido.

Ja a teoria do sistema dual de processamento de informacdes de Kahneman (2011)
é uma das teorias mais influentes na economia comportamental e psicologia cognitiva.
Segundo o autor, o cérebro humano opera por meio de dois sistemas de processamento
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de informacgdes, o Sistema 1 e o Sistema 2, que trabalham em conjunto para permitir
que os individuos processem informacgdes e tomem decisdes.

O Sistema 1 é um sistema de processamento de informacdes rdpido, automatico e
intuitivo, que ndo exige esforco mental consciente. Esse sistema é responsavel pelo re-
conhecimento de rostos, reacdes emocionais e movimentos reflexos, além de ser capaz
de tomar decisoOes rapidas e instintivas em situacdes de perigo ou ameaca.

Ja o Sistema 2 é um sistema de processamento de informacdes lento, consciente e
deliberativo, que exige esforco mental consciente. Esse sistema é responsdvel pela exe-
cucdo de tarefas que exigem planejamento, solucdo de problemas e tomada de decisGes
complexas. Ele é capaz de considerar multiplas op¢des, avaliar prés e contras e chegar a
uma decisdo racional e ponderada (Thaler, 2019).

Kahneman (2011) postula também que esses dois sistemas operam de forma inte-
grada, mas muitas vezes em conflito, como tratado na Figura 2. Dessa maneira, o Siste-
ma 1 é mais propenso a erros cognitivos, como heuristicas e vieses, enquanto o Sistema
2 é mais preciso, porém mais lento e exigente em termos de esfor¢o mental. Como re-
sultado, muitas vezes os individuos podem tomar decisdes baseadas em atalhos mentais
e preconceitos inconscientes.

Figura 2 — Modelo Conceitual do Sistema 1 e 2

Sistema 1 Sistema 2
Ripido Devagar
Automdtico Consciente
Impulsivo Reflexivo
Emocional Racional
Processamento inconsciente Processamento logico

Fonte: Ereias (2022).

A teoria do sistema dual de processamento de informacGes de Kahneman tem
implicacOes praticas importantes em diversas areas da vida, como a tomada de decisdes
empresariais, financas, politica e educacdo. As empresas podem usar essa teoria para
projetar interfaces e processos de tomada de decisdes que minimizem e/ou maximizem
a carga cognitiva tanto do Sistema 1 quanto do Sistema 2 (Kahneman, 2011).

Por exemplo, quando um consumidor estd diante de uma escolha de produtos, o
Sistema 1 pode ser ativado, levando-o a escolher o produto com base em caracteristicas
superficiais, como a embalagem ou o preco. Ja o Sistema 2 pode ser ativado se o consu-

Universidade Tiradentes - Unit | Sergipe | v.9 | n. 2| p. 159-178 | ISSN 2316-3143 | periodicos.set.edu.br



164 | Cadernos de Graduacdo | Ciéncias Humanas e sociais

midor dedicar mais tempo e esforco mental para avaliar as caracteristicas dos produtos
e fazer uma escolha mais consciente.

Neste contexto, verifica-se que os profissionais de marketing podem usar essa te-
oria para projetar estratégias que atinjam tanto o Sistema 1 quanto o Sistema 2 do con-
sumidor. Ou seja, eles podem usar cores e imagens atraentes para ativar o Sistema 1 e
despertar o desejo, ao mesmo tempo em que fornecem informagdes claras e relevantes
sobre o produto para ativar o Sistema 2 (Ereias, 2022).

Outrossim, no contexto da teoria do prospecto, o sistema dual é importante por-
gue diferentes aspectos da teoria sao afetados por diferentes sistemas cognitivos. Por
exemplo, a sensibilidade as perdas e aos ganhos relativos é um processo automatico
influenciado pelo sistema 1, enquanto a avaliacdo cuidadosa das op¢des é um processo
deliberativo influenciado pelo sistema 2. Neste sentido, a compreensdo do papel dos
sistemas cognitivos na tomada de decisdes pode ajudar a entender como os individuos
avaliam as opgOes e como isso afeta suas escolhas financeiras, o que sera mais bem ex-
plicado a luz da neuroeconomia, que sera trabalhado no préximo tépico.

2.2 NEUROECONOMIA

A neurociéncia é um campo de estudo que se dedica a investigacdo do sistema
nervoso e sua relacdo com o comportamento humano. Ele é comumente dividido em
duas areas principais: neurociéncia molecular/celular e neurociéncia cognitiva. A pri-
meira concentra-se em analisar os neurGnios em nivel celular e examinar a biologia do
sistema nervoso, enquanto a segunda dedica-se ao estudo dos mecanismos neurais das
atividades mentais e comportamentais, bem como das relagdes entre o cérebro, a men-
te e a acdo (Genon et al., 2018).

Neuroeconomia é uma area relacionada a neurociéncia cognitiva que se concentra
em como o cérebro processa informacOes financeiras para tomar decisdes. Embora a
neuroeconomia seja frequentemente associada a neurociéncia cognitiva, ela também
pode incorporar elementos de outras subdisciplinas da neurociéncia, como a neurocién-
cia afetiva e a neurociéncia social. A neurociéncia afetiva estuda as emogdes, enquanto a
neurociéncia social se dedica a compreensdao de como os sistemas biolégicos implemen-
tam processos e comportamentos sociais (Serra, 2021).

Assim, apresentando uma abordagem inovadora em relagdao a economia neoclds-
sica, que se baseia em axiomas, preferéncias simétricas e imutdveis, racionalidade per-
feita e maximizacdo da utilidade esperada. Para contribuir com o desenvolvimento da
economia, a neurociéncia precisa fornecer novas reflexdes sobre os desafios enfrenta-
dos pela economia tradicional, especialmente no que diz respeito a aversdo ao risco,
preferéncia temporal e altruismo. O estudo dos sistemas cerebrais envolvidos na resolu-
¢do de problemas apresenta importantes implicagdes para entender as diferengas com-
portamentais entre individuos na economia comportamental (Faveri; Resende, 2020).

Ao examinar os processos neurais envolvidos na tomada de decisGes, a neuroe-
conomia oferece novas abordagens para entender como as pessoas se diferem em suas
escolhas e preferéncias econdmicas. No entanto, esses avancos também apresentam
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desafios significativos, incluindo a necessidade de integrar diferentes areas do conhe-
cimento, como a economia, a psicologia e a neurociéncia, para fornecer uma compre-
ensdo mais completa dos fendmenos econdmicos e comportamentais (Petracca, 2020).

Dessa forma, os profissionais que sao capazes de explorar o neuromarketing e en-
tenderem a forma como o cérebro humano interpreta informacdes e toma decisoes,
ganham maior poder de influéncia sobre o publico-alvo e maiores conversdes de vendas
para a empresa. Assim torna-se necessario também compreender a estrutura cerebral
responsdvel pelo processo de tomada de decisdo, item que serd abordado no préximo
toépico deste artigo.

2.3 ESTRUTURA CEREBRAL PARA TOMADA DE DECISAO

Segundo a teoria de MacLean (1952), o cérebro humano é dividido em trés partes
distintas: neocdrtex, complexo limbico e reptiliano. De acordo com essa légica, o cérebro
reptiliano seria a base do sistema de sobrevivéncia, enquanto o limbico, que se localiza
acima do reptiliano, permite que os seres humanos sejam altamente emocionais. Por
sua vez, o neocoértex faz o processamento das informagdes de maneira légica (KLARIC,
2018). Neste contexto, a Figura 3 apresenta uma representacdo grafica dessa divisdo do
cérebro humano em trés partes, conforme proposto por MacLean (1952).

Figura 3 — O Cérebro Trino de Maclean
. Reptiliano

. Sistema Limbico
o Neocortex

Fonte: Rez (2019).

Para Klaric (2018), o cortex cerebral ou cortéx frontal, é definido como a area de
processamento de informacao de maneira légica, local onde se encontram muitos dos
inibidores e dos controladores do comportamento. Neste contexto, pode-se afirmar
que tal regido é uma das mais importantes do cérebro, e estd envolvida em diversas
funcdes cognitivas complexas. Ele esta localizado na parte frontal do cérebro, logo
atras da testa, e é dividido em diferentes sub-regides que desempenham papéis espe-
cificos em diferentes processos cognitivos.

Outrossim, essa regido é responsavel por avaliar informacdes sensoriais e emocio-
nais, ponderando as consequéncias de diferentes a¢des e escolhendo a melhor opgéo.
Além disso, o cortex pré-frontal também esta envolvido na resolugdo de problemas com-

Universidade Tiradentes - Unit | Sergipe | v.9 | n. 2| p. 159-178 | ISSN 2316-3143 | periodicos.set.edu.br



166 | Cadernos de Graduacdo | Ciéncias Humanas e sociais

plexos, especialmente aqueles que exigem que a pessoa considere multiplas varidveis e
alternativas (Furtado; Farias; Souza JR., 2020).

Dessa maneira, pode-se afirmar que o cortex esta envolvido em regular a expres-
sdo emocional, permitindo que as pessoas gerenciem suas emo¢des em diferentes si-
tuacdes sociais. Ele também esta envolvido na meméria de trabalho, que é a capacida-
de de manter informagdes temporariamente em mente para serem usadas em tarefas
cognitivas (Koechlin; Ody; Kouneiher, 2003).

O complexo limbico é responsavel por processar as emocoes e transmiti-las como
uma sensacao positiva ou negativa para o cérebro réptil, preparando-o para uma decisdo
futura. Peruzzo (2015) descreve que compras feitas por impulsos puramente emocionais e
instintivos ativam o Sistema 1, ou seja, a interacao dos processos de sobrevivéncia basicos
do cérebro réptil com o mundo exterior é possibilitada pelo complexo limbico, resultando
na expressao da emocao geral. Além disso, o sistema limbico é conhecido como o sistema
das emocdes, possuindo funcdes importantes relacionadas a aprendizagem, memoaria e
medos que sao disparados diante de estimulos (Braidot, 2011; Gongalves, 2013).

A camada mais profunda do cérebro, conhecida como reptiliana ou primitiva, é res-
ponsavel por operar as fungdes dos instintos e reflexos necessarios para a sobrevivéncia
e atos sexuais. Localizada na parte de trds e inferior do cranio, essa regidao possui controle
sobre condutas instintivas e emogdes primarias, estabelecendo uma comparagao entre
o cérebro réptil e o conceito de ID de Freud, que é identificado como um reservatério in-
consciente dos impulsos e focado no principio de prazer (Furtado; Farias; Souza JR., 2020).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho procura tratar de como a Teoria do Prospecto e as heuristicas
da economia comportamental influenciam as campanhas publicitarias, relacionando a
influéncia dos processos cognitivos na decisdo de compra, assim, estratégias de marke-
ting podem utilizar tais heuristicas e teorias. Portanto, pode-se afirmar que, diante de
tal prerrogativa, este artigo pode auxiliar trabalhos futuros, servir de compreensao para
a problematica em estudo, além de expandir conhecimentos que até entdo eram supér-
fluos ou inexistentes (Marconi; Lakatos, 2021).

Quanto a natureza da pesquisa, foi utilizada a abordagem mista, ou seja, de cunho
guantitativo e qualitativo. Nesse sentido, na primeira, os resultados sdo apresentados em
termos numéricos, ilustrando a representatividade de cada elemento analisado no fatu-
ramento total da empresa em estudo; ja na segunda forma de abordagem, ha enfoque
interpretativo, ndo somente fazendo o relatdrio e o levantamento dos dados, mas também
tecendo conclusdes e cruzando os dados quantitativos com as informacdes qualitativas de
outros estudos e/ou a luz das heuristicas aplicadas ao neuromarketing (Gil, 2017).

A empresa escolhida para ser objeto de estudo é uma franquia da rede O Botica-
rio, localizada em Nossa Senhora das Dores, uma cidade do interior do estado de Ser-
gipe. A escolha da empresa se deu pelo seu porte e representatividade no mercado de
cosméticos e local, além de sua preocupacdo em investir em estratégias de marketing
para atrair e fidelizar seus clientes.

Universidade Tiradentes - Unit | Sergipe | v. S| n. 2| p. 159-178 | ISSN 2316-3143 | periodicos.set.edu.br



Cadernos de Graduacao | Ciéncias Humanas e sociais | 167

O estudo consistiu em uma andlise detalhada das técnicas de neuromarketing e
economia comportamental utilizadas pela franquia com o intuito de potencializar suas
vendas. Foram observadas as campanhas de marketing, a apresentacdo dos produtos e
as estratégias de precificacdo. A andlise permitiu compreender como a empresa utiliza
essas técnicas para influenciar o comportamento do consumidor e tornar sua marca
mais atraente e competitiva no mercado.

Por conseguinte, quanto ao aporte tedrico, esta pesquisa classifica-se como de fon-
te bibliografica, visto que sua base foi em textos, como: livros, artigos cientificos, ensaios
criticos etc. (Marconi; Lakatos, 2021; Gil, 2017). E para tanto, foram feitas pesquisas na
plataforma Google Académico, para levantar artigos e textos relevantes publicados em
periddicos. Ja no tocante aos livros utilizados como aporte tedrico, estes foram consulta-
dos na biblioteca virtual da Universidade Tiradentes e no acervo fisico pessoal do autor.

J4, os dados das anadlises quantitativas da parte documental desta pesquisa foram
obtidos no portal do revendedor O Boticario?, e se ateve as pecas promocionais de cam-
panhas anteriores, cuja coleta se deu a partir de uma técnica de observacdo individual
e participante. Isso foi possivel devido a participacdo real do pesquisador e um contato
direto com o objeto de estudo, no caso franquia O Boticario. Da mesma maneira, pela
observacdo individual, projetou-se a personalidade do pesquisador sobre a pesquisa,
trazendo algumas inferéncias por meio das heuristicas que serao discutidas na préxima
secdo (Marconi; Lakatos, 2021).

As discussoes e analises das pecas publicitarias da franquia O Boticario foram re-
alizadas por meio da observacdo e aplicacdao das heuristicas de ancoragem, escassez,
urgéncia, disponibilidade e framing, além do processo de decisdo de compra do consu-
midor segundo a teoria do prospecto e a teoria do “trés cérebros”. Por fim, foi verificado
como essas técnicas foram utilizadas para influenciar o comportamento de compra dos
consumidores e maximizar as vendas dos produtos a luz das teorias de autores como:
Kotler e Kartajaya (2021); Thaler e Sunstein (2019); Ferreira (2019).

4 DISCUSSOES

Ao considerar a divisdo cerebral em trés niveis distintos apresentada na se¢ao an-
terior deste artigo é possivel que estratégias de marketing possam despertar, direcionar
ou justificar a tomada de decisdo de compra do consumidor. Para o cérebro instintivo
reptiliano, por exemplo, a compra de produtos e servigos de seguranc¢a ou alarmes é
estimulada pela sensacdo de inseguranca. Ja as necessidades relacionadas a emocao,
como amor, reconhecimento e pertencimento a um grupo social, tém origem no sistema
emocional limbico. Por outro lado, o cérebro pensante cértex exerce influéncia na de-
cisdo de compra quando os individuos analisam de forma consciente, por meio de uma
lista comparativa de pregos e caracteristicas (Furtado; Farias; Souza JR., 2020).

Tais estratégias sdo compativeis com a teoria dos sistemas 1 e 2 de Kahneman
(2011), em que o sistema 1, ou o cérebro emocional, é responsavel por decisdes rapidas

3 Disponivel em: https://www.revendedor.boticario.com.br/login. Acesso em: 6 abr. 2023.
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e instintivas, enquanto o sistema 2, ou o cérebro pensante, é responsavel por decisGes
mais lentas e racionais.

Neste contexto, segundo Klaric (2018) 85% das decisdes de compras da vida de
uma pessoa se dao de forma inconsciente e apenas 0os 15% restante sao tomadas cons-
cientemente. Ou seja, é a mente inconsciente (sistema 1) a principal responsavel pela
tomada de decisdes de compra, em detrimento da mente consciente (sistema 2), sendo
o alvo perfeito para estratégias de campanhas de marketing.

Uma das principais contribuigdes da neurociéncia a compreensao da tomada de
decisdo humana é a constatacdo de que esse processo € complexo e envolve aspectos
emocionais mais influentes do que se acreditava anteriormente, pois tais aspectos tam-
bém possuem um papel importante no processo final de escolha, como, também, na
formacao de preferéncias e percepgdes de alternativas (Moreira et al., 2011).

Kenning e Plassmann (2005) ressaltam que a tomada de decisdo humana é fre-
guentemente influenciada pelas emocdes, resultando em decisGes enviesadas. Com o
objetivo de promover vendas, é comum o uso de estratégias que exploram os trés cére-
bros e heuristicas envolvidos na tomada de decis3o. E importante destacar que as técni-
cas utilizadas para atingir esses diferentes niveis cerebrais podem variar de acordo com
0 publico-alvo e o tipo de produto ou servico oferecido.

Dessa maneira, com base na pesquisa de Klaric (2018), destaca-se a importancia
de direcionar as estratégias de vendas para o apelo emocional, com o objetivo de pro-
mover uma quimica no cérebro que resulte em emogao positiva, valorizando o produto
ou servico. Esse apelo emocional, ao ser bem-sucedido, pode desencadear o disparo do
neurotransmissor dopamina no cérebro do consumidor, contribuindo para uma experi-
éncia satisfatoria durante a jornada de compra.

Neurotransmissor esse que estd associado a recompensas e motivacdo. Assim,
guando se antecipa uma recompensa, como a compra de um item desejado, a dopami-
na é liberada em nosso cérebro, criando uma sensac¢ao de prazer e incentivando-nos a
perseguir essa recompensa. A dopamina também pode levar a comportamentos impul-
sivos, como gastar mais dinheiro do que o planejado, especialmente quando estamos
buscando um “alto” emocional (Kurniawan; Guitart-Masip; Dolan, 2011). Nesse sentido,
a identificacdo do cédigo réptil é fundamental para alcancar a meta final de venda, ja
que o cérebro inconsciente tem um papel significativo na tomada de decisdao de compra.

4.1 HEURISTICAS APLICADOS AO MARKETING

No sentido de persuadir de forma efetiva o cliente sobre um produto ou servico, é cru-
cial que o departamento de marketing da empresa faca uma analise minuciosa do publico-al-
vo e utilize heuristicas para impactar o subconsciente do receptor da mensagem, tornando
a compra do produto, ou servico, instintiva e impulsiva. Seguindo essa abordagem, a venda
pode se tornar mais persuasiva e eficaz, conforme enfatizado por Kotler e Kartajaya (2021)
em suas contribuicOes tedricas como serdo apresentados nos paragrafos a seguir.

A primeira heuristica a ser trabalhada é a ancoragem, pois se trata de uma heuris-
tica cognitiva que se refere a tendéncia de usar uma informacao inicial ou “ancora” (grifo
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nosso) como referéncia para avaliar outras informacgdes subsequentes. Por exemplo, em
um contexto de compras, o preco inicial de um produto pode servir como ancora para o
consumidor e influenciar sua percepg¢do de um preco mais alto ou mais baixo em relacao
a esse valor de referéncia. Isso pode ser utilizado por profissionais de marketing ao de-
finir precos para seus produtos, utilizando pregcos mais altos como ancoras para tornar
precos menores e mais atraentes (Thaler; Sunstein, 2019).

Na Figura 4, em uma peca promocional das lojas O Boticdrio, é possivel comparar os
precos disponibilizados para cada kit presente a partir da ancoragem feita com o valor total
do kit, com com o valor real a ser pago pelo cliente, criando assim a ideia de um bom nego-
cio levar o Kit Presente Malbec por RS 259,90 em comparac¢do com a ancora de RS 312,60,
ou o Kit presente L’eau de Lily por RS 276,90 em comparac¢do com a ancora de RS 324,60.

Figura 4 — Pecas promocionais de Natal kits Presente Malbec e L'eau de Lily
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Fonte: Portal do Revendedor o Boticario (2022)4.

A escassez se refere a percepcao de que algo é mais valioso ou desejavel quando
é limitado ou é dificil de obter. Por exemplo, um produto exclusivo com quantidade limi-
tada pode parecer mais atraente aos olhos dos consumidores do que um produto sem
limitacdes de estoque. Essa heuristica é frequentemente utilizada em campanhas de
marketing que promovem a escassez de um produto para criar um senso de urgéncia nos
consumidores (Ferreira, 2019). Neste contexto, a Figura 5 ilustra uma peca promocional
parte da campanha de langamento para o dia das criangas de 2022 da edicdo limitada
dos perfumes Sophie e Quasar Next, inspirados no super-herdi da Marvel Pantera Negra.

4 Disponivel em: https://www.revendedor.boticario.com.br/login. Acesso em: 6 abr. 2023.
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Figura 5 — Pegas promocionais Sophie e Quasar Next (Dias das Criangas 2022)
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Fonte: Portal do Revendedor o Boticario (2022)5.

Verifica-se assim que ao anunciar na campanha como uma edic¢do limitada, promo-
ve-se a escassez do produto criando um senso de urgéncia nos consumidores para adquirir
a edicdo antes que acabe. Neste caso, os numeros de vendas da franquia tomada como
estudo de caso para o perfume Sophie Wakanda atingiram 23 unidades, ou o montante
total de RS 1.365,93 (equivalente a 1,73% do faturamento do més na franquia no més). De
maneira analoga, identificou-se que o Quasar Wakanda atingiu uma quantidade de 12 uni-
dades vendidas, ou o montante total de RS 742,19 (equivalente a 1% do faturamento men-
sal da franquia no més). Por fim identificou-se também que neste ciclo (de 19/09/2023 a
12/10/2023) a franquia em estudo teve um faturamento total de RS 79.193,45.

Dessa maneira, a heuristica de urgéncia é um fator importante no comportamento
do consumidor e pode ser usada para incentivar a¢cdes imediatas. A urgéncia é a percep-
cdo de que algo é importante e precisa ser realizado rapidamente. Os profissionais de
marketing podem utilizar essa heuristica para criar um senso de urgéncia nos consumi-
dores, aumentando a probabilidade de eles realizarem uma compra. Uma forma efetiva
de aplicar essa técnica é mostrar uma contagem regressiva para um evento, como uma

5 Disponivel em: https://www.revendedor.boticario.com.br/login. Acesso em: 6 abr. 2023.
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promog¢ao ou um langamento de produto. Estudos sugerem que a utiliza¢ao dessa heu-
ristica pode levar a uma resposta mais rapida do consumidor e aumentar a probabilida-
de de compra (Ferreira, 2019).

Neste sentido, na Figura 6 é possivel observar uma contagem regressiva para o
Natal, uma data comemorativa que envolve a troca de presentes entre pessoas que se
amam. Assim pode-se afirmar que essa heuristica cria uma sensagdo de urgéncia em
torno dos produtos do Boticdrio e a data que se aproxima, para incentivar os clientes a
comprarem o quanto antes, ja que quanto mais préoximo da data mais escassos ficam os
kits e o cliente pode perder aquele que desejava muito dar de presente.

Figura 6 — Pecas promocionais- contagem regressiva para o Natal
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Fonte: Portal do Revendedor o Boticario (2022)°.

6 Disponivel em: https://www.revendedor.boticario.com.br/login. Acesso em: 6 abr. 2023.
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No tocante a disponibilidade, ela se refere a tendéncia das pessoas de consi-
derarem mais facilmente informacdes ou eventos que sdo mais faceis de lembrar ou
estdo mais disponiveis na memdria. O Boticario, por exemplo, segue como a marca de
beleza mais amada e preferida dos brasileiros, segundo andlise realizada pela Kantar
Worldpanel’, empresa lider global em pesquisas de dados sobre mercado e comporta-
mento. Dessa forma, no contexto do comportamento do consumidor, essa heuristica
pode ser utilizada por profissionais de marketing que enfatizam a presenca da marca
em locais de facil acesso e maior visibilidade, aumentando assim a probabilidade de os
consumidores lembrarem-se dela e as considerarem como primeira opg¢ao de compra
(Thaler; Sunstein, 2019)

Por fim, tem-se o framing, que segundo a literatura, é uma heuristica cognitiva que
se refere a influéncia da forma como as informacgdes sdo apresentadas ou “enquadra-
das” (grifo nosso) na percepcao e tomada de decisdes das pessoas. Tal enquadramento
pode influenciar a decisdo do consumidor de comprar ou ndo um produto ou servico,
bem como sua percepgao sobre a marca e seus valores. Por conseguinte, essa heuristica
é frequentemente utilizada por profissionais de marketing para moldar a percep¢ao do
consumidor e influenciar suas decisées de compra (Thaler; Sunstein, 2019).

Por exemplo, uma campanha pode enquadrar um produto como uma solugao para
um problema especifico que os consumidores enfrentam, enfatizando os beneficios do
produto em vez de suas caracteristicas técnicas, para que se crie uma percepgao po-
sitiva e aumente a probabilidade de compra. Neste contexto, a Figura 7 ilustra o caso
do mais novo protetor solar do Boticdrio, Boti Sun. Produto este em cujas pecgas pro-
mocionais apresentadas sdo revelados os seus beneficios oferecidos ao invés de Unica
e exclusivamente suas caracteristicas técnicas. Essa abordagem torna os consumidores
mais propensos a responder positivamente aos beneficios do produto, o que aumenta a
probabilidade de eles realizarem uma compra.

7 Informac&o disponivel em: https://www.boticario.com.br/dicas-de-beleza/o-boticario-segue-como-a-marca-de-
-beleza-mais-amada-dos-brasileiros/. Acesso em: 6 abr. 2023.
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Figura 7 — Pecas promocionais Boti Sun
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Fonte: Site O Boticario (2023)%.

Para finalizar esta se¢do, com base nos resultados apresentados pela franquia em
estudo, nos meses de janeiro a marco de 2023, é possivel avaliar o desempenho do
produto Malbec utilizando as ferramentas da curva ABC e matriz BCG. Neste contexto,
verificou-se que o perfume Malbec é classificado como um produto “A” na curva ABC, ou
seja, possui alta importancia e representatividade nas vendas. Na matriz BCG, o Malbec
é classificado como “vaca leiteira”, que possui uma participacao significativa no mercado
e baixo potencial de crescimento.

De forma andloga, ao observar os resultados dos meses avaliados, é possivel cons-
tatar que o Malbec obteve um desempenho positivo no més de janeiro, com 64 unidades
vendidas e uma receita de $9.320,26, totalizando 9,73% do faturamento do més. No en-
tanto, nos meses de fevereiro e margo, o desempenho apresentou queda, com 21 e 25 uni-
dades vendidas, uma receita de R$3.527,46 e R$4.314,76, totalizando 4,22% e 3,88% do
faturamento total, respectivamente. Tal variagdo ocorreu em detrimento de que no més
de janeiro o Malbec esteve em promocgdo, utilizando-se da ancoragem, de: RS 169,90 por:
RS 149,90, e urgéncia, ja que tal oferta durou somente de 26/12/2022 até 22/01/2023.

8 Disponivel em: https://www.boticario.com.br/boti-sun/. Acesso em: 6 abr. 2023.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O neuromarketing é uma disciplina emergente que busca fornecer uma compre-
ensdo mais profunda do comportamento do consumidor e dos processos de tomada
de decisdo de compra. Por meio de tecnologias e avancos cientificos, as neurociéncias
possibilitaram uma analise comportamental sob uma perspectiva cerebral. Essa pers-
pectiva é extremamente valiosa para o marketing, preenchendo o vicuo e a limitacao
das pesquisas tradicionais ocasionado pela falta de acesso aos processos cognitivos
inconscientes dos consumidores. Portanto, o estudo buscou estabelecer um emba-
samento tedrico sélido para a exposicao de conceitos e teorias do neuromarketing,
a fim de evidenciar a sua relevancia para com a economia comportamental e para a
compreensao do comportamento do consumidor.

Neste contexto, a teoria do prospecto foi apresentada e norteou inicialmente o
trabalho. A divisdo de cérebro humano, segundo Kahneman (2011) opera por meio do
Sistema 1 e do Sistema 2, que trabalham em conjunto para permitir que os individuos
processem informacdes e tomem decisGes. Sendo o Sistema 1 mais rapido e propenso a
erros cognitivos, como heuristicas e vieses, enquanto o Sistema 2 é mais preciso, porém
mais lento e exigente em termos de esforco mental.

Além disso, foi apresentada a teoria dos “trés cérebros”, autores como Klaric (2018)
argumentam que ela é efetiva na delimitacdo e explicacdo de aspectos determinantes do
comportamento humano. Segundo o autor, o cortex esta relacionado a razdo e cognicao,
o sistema limbico estd associado ao processamento das emogdes e o sistema reptiliano
esta ligado a aspectos primitivos e instintivos.

Essa divisdo cerebral é fundamental para entender como o cérebro do consumidor
processa informagdes e toma decisGes de compra, o que é essencial para o sucesso de es-
tratégias baseadas em neuromarketing, visto que a grande maioria da tomada de decisdo
de compra é resultante de processos mentais mais rapidos, instintivos e ndo conscientes.

Por fim, como forma de ilustrar e aplicar o aporte tedrico, foi feita uma analise
das campanhas de marketing da franquia O Boticario na qual destacou-se como as téc-
nicas neuromarketing sdo aplicadas em cada uma das heuristicas citadas. Por exemplo,
a heuristica de ancoragem é utilizada ao apresentar o produto mais caro e em seguida
mostrar o mesmo ou semelhante mais barato, fazendo com que o consumidor veja o
produto de menor preco, mais atraente.

A escassez é usada ao criar-se uma sensacao de urgéncia para a compra, afirmando
qgue o produto esta quase esgotado ou que a promogdo terminara em breve. A urgéncia
€ outra técnica que cria a sensacao de que o consumidor precisa agir rapidamente para
ndo perder uma oportunidade Unica. A disponibilidade é uma técnica que se baseia na
ideia de que os consumidores tendem a valorizar mais as informagdes faceis de lembrar.
Por fim, o framing envolve a apresentacdao do produto de maneira positiva e atraente,
destacando seus beneficios e vantagens.

Dessa forma, compreende-se que diante dos resultados apresentados, é possivel
perceber o potencial que a abordagem emocional e instintiva possui para influenciar
decisGes de compra dos consumidores. Nesse sentido, torna-se relevante a realizacdo de
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pesquisas que testem a eficacia dessas abordagens em diferentes contextos, com o ob-
jetivo de aprimorar as estratégias de vendas. Essas informacdes podem ser valiosas para
orientar as acdes de marketing e melhorar o desempenho das empresas no mercado.
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