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RESUMO

Este estudo analisa de que maneira as estratégias de marketing influenciam o subconsciente do
consumidor e como essa atuagao impacta seu comportamento de compra. A pesquisa justifica-
se pela crescente utilizagdo de técnicas mercadologicas voltadas para aspectos emocionais,
sensoriais e cognitivos que interferem na tomada de decisdo dos individuos. Quanto aos
procedimentos metodologicos, adotou-se uma abordagem qualitativa e exploratoria, utilizando-
se o método dedutivo e o estudo de caso como procedimento técnico. A coleta de dados ocorreu
por meio de entrevista semiestruturada realizada com o gestor de uma empresa do segmento de
industria e comércio de roupas infantis. Os resultados sugerem que, mesmo em um ambiente
de negocios predominantemente racional, fatores relacionados a confianga, credibilidade,
identidade da marca, storytelling, estimulos visuais e gatilhos mentais exercem influéncia
significativa sobre o comportamento dos consumidores. Verificou-se ainda que elementos
emocionais € subconscientes participam do processo decisorio, contribuindo para a formagao
de preferéncias e para a percepcao de valor. O estudo sugere que o marketing contemporaneo
atua simultaneamente em dimensoes conscientes e inconscientes do consumidor, tornando
essencial a utilizacdo ética e responsavel das estratégias de persuasdo para a construgdo de
relacionamentos duradouros entre empresas e clientes.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Subconsciente. Comportamento de compra.

ABSTRACT

This study analyzes how marketing strategies influence the consumer's subconscious and how
this influence impacts purchasing behavior. The research is justified by the growing use of
marketing techniques focused on emotional, sensory, and cognitive aspects that interfere with
individuals' decision-making processes. Regarding the methodological procedures, a qualitative
and exploratory approach was adopted, using the deductive method and a case study as the
technical procedure. Data were collected through a semi-structured interview conducted with
the manager of a company operating in the children's clothing manufacturing and wholesale
sector. The results suggest that, even in a predominantly rational business environment, factors
related to trust, credibility, brand identity, storytelling, visual stimuli, and mental triggers
significantly influence consumer behavior. It was also found that emotional and subconscious
elements participate in the decision-making process, contributing to the formation of
preferences and value perception. The study suggests that contemporary marketing operates
simultaneously on both conscious and unconscious dimensions of consumers, making the
ethical and responsible use of persuasion strategies essential for building long-lasting
relationships between companies and customers.

Key words: Consumer behavior. Subconscious. Purchasing behavior.
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1 INTRODUCAO

O marketing, ao longo dos anos, deixou de ser apenas um conjunto de técnicas de
divulgacao de produtos e servigos para se tornar parte essencial da estratégia das empresas. Em
um mercado cada vez mais competitivo e repleto de informacgdes, compreender como o
consumidor toma suas decisdes de compra tornou-se fundamental para organizacdes que
buscam se destacar e fortalecer sua presenca no mercado. Nesse contexto, percebe-se que as
acoes de marketing ndo se restringem a abordagens racionais, mas atuam também de forma
expressiva sobre o subconsciente, despertando emogdes, percepgdes e desejos muitas vezes nao
percebidos pelo proprio consumidor. Considerando essa realidade, este trabalho delimita como
objeto de estudo a influéncia que as estratégias de marketing exercem sobre o subconsciente do
consumidor e de que maneira essa atuagdo interfere em seu comportamento de compra.

A relevancia do tema se justifica tanto pela necessidade das empresas de desenvolver
estratégias mais eficazes, competitivas e alinhadas ao comportamento do publico, quanto pela
importancia social de promover uma visao critica diante das técnicas de persuasao utilizadas no
mercado. Com o avanco das tecnologias, das midias digitais e da disputa pela aten¢do do
consumidor, compreender esses mecanismos torna-se essencial ndo apenas para o campo
empresarial, mas também para consumidores, pesquisadores e profissionais que buscam refletir
sobre os limites éticos e psicoldgicos que permeiam a comunicacdo mercadologica.

Nesse cenario, evidencia-se a situagdo-problema que fundamenta esta pesquisa: como
as estratégias de marketing influenciam o subconsciente do consumidor, impactando seu
comportamento de compra? Tal questionamento orienta a constru¢ao do estudo e reforca a
necessidade de examinar como estimulos emocionais e inconscientes atuam na formagao de
preferéncias e decisdes no ambiente de consumo.

Diante disso, o objetivo geral desta pesquisa consiste em analisar de que maneira as
estratégias de marketing exercem influéncia sobre o subconsciente do consumidor e como essa
atuacdo se reflete em seu comportamento de compra. Ao investigar esse fenomeno, busca-se
compreender ndo apenas os métodos empregados pelas empresas, mas também os efeitos que
esses estimulos produzem na percepcao, nas emogdes € na tomada de decisdo do individuo,
contribuindo para a ampliagao do debate sobre praticas de mercado e seus impactos sociais.

Para atingir o objetivo proposto, este trabalho apresenta alguns objetivos especificos que
orientam a estrutura da pesquisa. Primeiramente, pretende-se identificar os conceitos

fundamentais relacionados ao comportamento do consumidor e ao funcionamento do
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subconsciente. Em seguida, busca-se apresentar estratégias de marketing que atuam de maneira
emocional e inconsciente, destacando suas principais caracteristicas. Além disso, propde-se
analisar exemplos de aplicagdo dessas estratégias no contexto mercadoldgico, a fim de
compreender seus efeitos praticos. Por fim, discute-se a relacdo entre essas praticas e os limites
éticos envolvidos no consumo, considerando a responsabilidade das empresas e o impacto sobre

os individuos.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor constitui um campo essencial para o estudo do
marketing, pois busca compreender como os individuos tomam decisdes de compra e quais
fatores influenciam esse processo. Segundo Kotler e Keller (2012), o comportamento do
consumidor envolve ndo apenas a escolha de produtos e servigos, mas também as etapas de
aquisicao, uso ¢ descarte, sendo influenciado por variaveis culturais, sociais, pessoais €
psicologicas. A compreensdo desses elementos ¢ fundamental para que as organizagdes
desenvolvam estratégias eficazes e alinhadas as necessidades e motivagdes do publico.

A literatura apresenta diferentes modelos tedricos que explicam o processo decisorio.
Engel, Blackwell e Miniard (2005) descrevem que o consumidor percorre etapas como
reconhecimento da necessidade, busca por informagdes, avaliagdo das alternativas, decisao de
compra e comportamento pos-compra. Embora esse modelo seja frequentemente apresentado
como sequencial, os autores destacam que fatores emocionais e inconscientes podem modificar
a ordem dessas etapas ou até¢ determinar diretamente a escolha. Estudos contemporaneos
reforcam essa perspectiva, indicando que emog¢des, memorias e estimulos sensoriais
influenciam significativamente decisdes de consumo (ORTH; LIMON; ROSE, 2010). A
dimensao psicoldgica também se revela determinante na tomada de decisdo. Kahneman (2012)
propde que a mente humana opera por meio de dois sistemas: o Sistema 1, caracterizado por
respostas rapidas, intuitivas e automaticas, e o Sistema 2, responsavel por processos analiticos
e reflexivos. No campo do consumo, grande parte das decisdes ocorre predominantemente no
Sistema 1, o que evidencia a relevancia de influéncias subconscientes e de processos
automaticos que direcionam escolhas sem a plena percepgao do individuo.

Além das influéncias internas, fatores socioculturais desempenham papel central na

formagdo das preferéncias do consumidor. Solomon (2016) argumenta que elementos como
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grupos de referéncia, classe social, estilo de vida e experiéncias prévias moldam
comportamentos e percepcdes, tornando o estudo do consumo uma area interdisciplinar que
dialoga com psicologia, sociologia, antropologia e economia. Analises recentes destacam ainda
que tais fatores interagem entre si, tornando o comportamento do consumidor um fenomeno
complexo e dindmico (IDEAL MARKETING, 2023; BRASIL ESCOLA, 2023).

Dessa forma, o comportamento do consumidor resulta da interagdo entre aspectos
racionais, emocionais, culturais e sociais. Esse entendimento ¢ fundamental para compreender
de que maneira estratégias de marketing podem atuar tanto em processos conscientes quanto
subconscientes, influenciando diretamente o comportamento de compra. Tal perspectiva
contribui para que profissionais e pesquisadores desenvolvam analises mais completas sobre o

impacto dos estimulos de mercado na formagao das escolhas dos individuos.

2.2 O Subconsciente e 0 Consumo

O subconsciente desempenha papel central na compreensao do comportamento do
consumidor, pois abrange processos mentais que influenciam atitudes, emocgdes e decisdes sem
a plena percepcao do individuo. A teoria psicanalitica classica contribui significativamente para
essa compreensdo. Para Sigmund Freud (1923), o subconsciente corresponde a uma instancia
psiquica que armazena desejos, memorias reprimidas e experiéncias passadas, atuando de
maneira indireta sobre o comportamento. Nesse sentido, muitas escolhas de consumo ndo sao
inteiramente racionais, mas decorrem de impulsos emocionais e associagdes simbolicas
internalizadas ao longo da vida. Complementando essa perspectiva, Jung (1964) introduz o
conceito de inconsciente coletivo, que compreende arquétipos e simbolos culturalmente
compartilhados e capazes de moldar percepgdes, preferéncias e padrdes de consumo. Assim,
elementos simbolicos presentes em marcas, narrativas publicitarias e identidades visuais
dialogam diretamente com conteudos inconscientes.

No campo da psicologia cognitiva, estudos modernos reforcam a importancia dos
processos automaticos na tomada de decisdo. No consumo, prevalece o Sistema 1 de Kahneman
(2012), que responde de maneira rapida a estimulos emocionais, sensoriais e contextuais. Isso
demonstra que grande parte das escolhas ndo nasce de avaliagdes logicas, mas de reagdes
imediatas influenciadas por experiéncias afetivas, heuristicas e vieses cognitivos. A
neurociéncia do consumo tem aprofundado essa discussao, revelando como estimulos de

marketing ativam areas especificas do cérebro relacionadas ao prazer, recompensa, memoria e
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tomada de decisdo. Pesquisas recentes indicam que cores, sons, texturas, cheiros e design de
ambientes podem ativar respostas cerebrais automaticas, influenciando o comportamento de
compra de forma ndo consciente. Estudos de neuromarketing mostram, por exemplo, que
estimulos sensoriais congruentes aumentam a sensagdo de familiaridade e reduzem o esforco
cognitivo, facilitando a decisao (HUBERT; KENNING, 2008).

Nesse contexto, estratégias de marketing sensorial utilizam recursos capazes de
impactar diretamente o subconsciente. Lindstrom (2010) demonstra que o uso de estimulos
multissensoriais como fragrancias exclusivas, sonoridades especificas ou elementos tateis
fortalece a constru¢ao da memoria da marca e intensifica conexdes emocionais. De acordo com
Aaker (1998), aspectos simbodlicos ligados a identidade de marca, como arquétipos,
personalidade e storytelling, também operam em nivel emocional, favorecendo a cria¢do de
vinculos afetivos duradouros. Além disso, pesquisas contemporaneas confirmam que emogoes
sdo determinantes para decisdes de compra, uma vez que influenciam a percepcao de valor, o
risco percebido e a preferéncia entre alternativas (POELS; DEWITTE, 2019). A neurociéncia
revela que experiéncias carregadas de emocdo ativam o sistema limbico e fortalecem
lembrangas, o que explica por que campanhas marcantes, storytelling envolvente e experiéncias
sensoriais impactam profundamente o consumidor (PLASSMANN; VENKATESH;
FEINBERG, 2015).

Portanto, compreender como o subconsciente opera no processo de consumo ¢
fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, capazes de
envolver o publico de forma emocional e simbolica. O uso de insights da psicologia, psicandlise
e neurociéncia nao apenas amplia o entendimento sobre a mente do consumidor, como também
orienta as empresas a construirem experiéncias mais significativas. Desse modo, o marketing
contemporaneo reconhece que influenciar o subconsciente ndo ¢ apenas uma ferramenta
estratégica, mas uma parte essencial do processo de criacdo de valor, diferenciacdo e

fortalecimento das marcas no mercado.

2.3 Estratégias de Marketing e Persuasio

O marketing pode ser compreendido como um conjunto de atividades orientadas para a
criagdo, comunicacdo e entrega de valor ao consumidor, com o proposito de satisfazer suas
necessidades e desejos, a0 mesmo tempo em que promove resultados para as organizagdes. Para

Philip Kotler (2017), o marketing moderno ultrapassa a simples promog¢ao de produtos,
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integrando processos estratégicos que envolvem analise de mercado, segmentacao,
posicionamento e constru¢do de relacionamentos. Historicamente, as praticas de marketing
desenvolveram-se a partir de abordagens tradicionais, centradas no produto e na venda,
utilizando predominantemente midias de massa como jornais, radio e televisdo, com o objetivo
de alcangar o maior nimero possivel de consumidores.

Com o avango das tecnologias digitais e a popularizacao da internet, o marketing passou
por uma transformagdo profunda, tornando-se mais interativo, dinamico e personalizado.
Segundo Kotler e Lane Keller (2012), o marketing digital permitiu que as empresas
estabelecessem comunicacao direta com seus publicos por meio de ferramentas como redes
sociais, e-mail marketing, mecanismos de busca, monitoramento de dados e anuncios
segmentados. Essa mudanca ampliou a capacidade das organiza¢des de mensurar resultados em
tempo real, adaptar estratégias conforme o comportamento do consumidor e personalizar
mensagens de acordo com perfis especificos, aumentando significativamente a eficiéncia das
campanhas.

No campo da persuasdo, as contribui¢des de Cialdini (2016) sdo fundamentais para
compreender como estimulos estratégicos influenciam o comportamento de compra. O autor
identifica seis principios psicoldgicos amplamente utilizados em campanhas de marketing:
reciprocidade, autoridade, prova social, comprometimento e consisténcia, escassez e simpatia.
Esses fundamentos atuam tanto em dimensdes racionais quanto emocionais, ativando respostas
automaticas que facilitam a tomada de decisdo. Tais técnicas sdo aplicadas em diferentes
estratégias de comunicacdo desde antincios e textos persuasivos até design de interfaces e
experiéncias digitais com o objetivo de orientar o consumidor em dire¢do a conversdo. No
ambito do branding, destaca-se a importancia do posicionamento estratégico apresentado por
Ries e Trout (2002), que defendem que as marcas devem ocupar um espaco unico e diferenciado
na mente do consumidor. Para os autores, o posicionamento ndo se limita a criacao de slogans
ou identidade visual, mas a definicdo clara de um significado emocional que conecte o
consumidor a marca. Essa abordagem enfatiza que o valor percebido ¢ construido ndo apenas
pela funcionalidade, mas também por associacdes simbdlicas, narrativas e experiéncias que
fortalecem o vinculo emocional e influenciam a preferéncia e a fidelidade.

Pesquisas recentes mostram que estratégias baseadas em storytelling, experiéncias
imersivas, marketing sensorial e personalizacdo aumentam significativamente o engajamento e

a retencao do consumidor, pois acionam mecanismos emocionais e memorias afetivas. Estudos
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de neuromarketing demonstram que campanhas que combinam elementos visuais, Sonoros €
simbolicos ativam regides do cérebro ligadas a prazer, ateng@o e recompensa, contribuindo para
a formagdo de conexdes significativas com as marcas (PLASSMANN; VENKATESH;
FEINBERG, 2015). Além disso, a crescente utilizacdo de dados comportamentais e algoritmos
de recomendagdo permite a criagdo de mensagens altamente direcionadas, capazes de atender
as expectativas individuais dos consumidores e aumentar a efetividade das estratégias.

Assim, as estratégias contemporaneas de marketing e persuasao integram
conhecimentos sobre comportamento do consumidor, principios psicologicos, construcdo de
marca e ferramentas digitais. Essa combinacao permite que as organizacdes desenvolvam agdes
comunicacionais mais completas, que nao apenas promovem produtos € servigos, mas também
constroem relacionamentos, geram experiéncias positivas e fortalecem a posi¢ao das marcas no
mercado. A compreensao desses elementos € essencial para analisar de que forma o marketing

atual influencia o consumidor tanto em seu nivel consciente quanto subconsciente.

2.4 Marketing Emocional e Neuromarketing

O marketing emocional caracteriza-se como uma abordagem que busca estabelecer
conexdes afetivas profundas entre a marca e o consumidor, atuando diretamente sobre as
emogoes para influenciar percepcoes e decisdes de compra. Para Gobé (2001), essa estratégia
enfatiza a experiéncia subjetiva do individuo em contato com a marca, valorizando os
sentimentos, valores e significados simbolicos que ultrapassam as caracteristicas objetivas de
um produto ou servigo. Em contraste com o marketing tradicional que prioriza atributos
funcionais e beneficios tangiveis o marketing emocional concentra-se em narrativas, valores de
marca e experiéncias memoraveis que reforcam vinculos duradouros e lealdade.

Essa abordagem encontra aplicagdo em campanhas que evocam sentimentos de
nostalgia, pertencimento, alegria ou empatia, levando o consumidor a associar a marca a
experiéncias emocionais positivas. Exemplos marcantes no contexto global incluem campanhas
da The Coca-Cola Company, que frequentemente exploram temas de unido e felicidade, e da
The Walt Disney Company, que utiliza narrativas de magia e imaginacao para engajar o
publico. Essas estratégias demonstram que, ao ativar emogdes, as marcas conseguem ampliar
seu impacto simbolico e fortalecer a lembranga e preferéncia do consumidor (GOBE, 2001;

LINDSTROM, 2010).
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Nesse contexto, o neuromarketing surge como uma disciplina cientifica que
complementa o marketing emocional, ao permitir a andlise das respostas neurais dos
consumidores diante de estimulos publicitarios e de comunicacgao. Lindstrom (2010) destaca
que técnicas como ressondncia magnética funcional (fMRI), eletroencefalografia (EEG) e
rastreamento ocular (eye tracking) possibilitam observar como o cérebro processa informagdes
sensoriais, identifica preferéncias e reage a diferentes elementos de comunicacdo. Por meio
desses métodos, € possivel identificar quais estimulos ativam &reas ligadas a recompensa,
aten¢do e emocao, fornecendo dados objetivos sobre os mecanismos cerebrais envolvidos nas
decisdes de consumo.

As pesquisas em neuromarketing demonstram que estimulos que evocam emocdes
intensas geram maior ativagao nas regides cerebrais associadas ao sistema limbico, responsavel
pelo processamento afetivo e pela formagao de memoria duradoura (KUCHER; WEBER, 2016;
PLASSMANN; VENKATESH; FEINBERG, 2015). Por exemplo, campanhas que utilizam
storytelling eficaz ou estimulos sensoriais congruentes tendem a produzir respostas neurais
mais fortes e uma ligagdo emocional mais estadvel com a marca, em comparacdo com
abordagens meramente informativas ou racionais. Além disso, Cialdini (2016) ressalta a
importancia de compreender a influéncia emocional de forma ética e responsavel. Ao aplicar
principios de persuasdo como reciprocidade, simpatia e prova social as organizagdes precisam
garantir que suas estratégias respeitem os valores e expectativas dos consumidores, evitando
manipulagdes indevidas que possam gerar desconfianga ou impactos negativos na percepcao da
marca.

A integracdo entre marketing emocional e neuromarketing possibilita as empresas
desenvolverem campanhas mais precisas e eficazes, capazes de alinhar conteudo publicitario,
design de produto e comunicagdo de marca as emocodes € motivagdes do publico-alvo. Essa
abordagem amplia a compreensdo sobre o comportamento do consumidor, permitindo a cria¢ao
de experiéncias sensoriais € emocionais que fortalecem a relacdo com o consumidor e
aumentam o valor percebido da marca. Em um mercado competitivo e saturado de informagdes,
o marketing emocional ¢ o neuromarketing emergem como ferramentas essenciais para a

construcdo de diferenciagdo, engajamento e fidelidade.

2.5 Impactos no Comportamento de Compra
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O comportamento de compra do consumidor constitui um campo complexo,
influenciado por fatores conscientes, inconscientes, sociais, culturais € emocionais que moldam
a forma como os individuos percebem, avaliam e escolhem produtos e servigos. Para Solomon
(2016, p. 34), o consumo ¢ ‘um processo continuo que envolve emogdes, percepcoes,
lembrangas e significados sociais’.Esses mecanismos inconscientes muitas vezes baseados em
heuristicas, emocdes e experiéncias anteriores exercem papel decisivo na formagdo de
preferéncias e no comportamento de consumo.

A relagdo entre estimulos de marketing e tomada de decisdo ¢ direta e amplamente
documentada. Elementos como cores, sons, layouts, mensagens publicitarias e simbolos visuais
sdo estrategicamente projetados para captar atengdo, gerar significado e influenciar
julgamentos. Para Kotler (2017), tais estimulos ativam tanto a avaliacdo racional quanto as
respostas emocionais, moldando percepcdes que podem direcionar o comportamento de compra
em diferentes niveis. Isso se manifesta tanto em compras planejadas, nas quais o consumidor
racionaliza necessidades e compara alternativas, quanto nas compras por impulso, que sao
desencadeadas por estimulos externos e caracterizadas por decisdes rapidas, afetivas e pouco
deliberadas. A sociedade contemporanea, marcada pelo hiperconsumo e pela busca constante
por satisfagdo imediata, intensifica esse fendmeno. Bauman (2007) argumenta que a légica da
“sociedade de consumo” estimula desejos incessantes, criando um ambiente em que o valor
simbolico dos produtos supera sua utilidade pratica. Nesse contexto, técnicas de marketing
emocional, neuromarketing e persuasdo tornam-se ainda mais eficazes, podendo incentivar
comportamentos de compra repetitivos, impulsivos ou nao planejados.

Pesquisas recentes em psicologia do consumo e neurociéncia confirmam que decisdes
de compra sdo influenciadas por fatores como intensidade emocional, evocacdo de memorias
afetivas, ativacdo do sistema de recompensa e sensa¢do de pertencimento. Estudos do Journal
of Consumer Psychology (2019-2023) indicam que estimulos emocionais positivos aumentam
significativamente a probabilidade de conversdo, enquanto estimulos sensoriais congruentes
com a proposta da marca elevam o valor percebido e a inten¢ao de compra. Além disso, fatores
como identidade social, aprovagdo de grupos e validagdo social desempenham papel crescente
na formacao de preferéncias, especialmente em ambientes digitais.

Diante desse cenario, torna-se indispensavel refletir sobre os limites éticos envolvidos
no uso dessas estratégias. Embora praticas de persuasdo possam aprimorar a experiéncia do

consumidor e tornar campanhas mais assertivas, ¢ fundamental que sejam aplicadas de forma
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responsavel e transparente. Como destacam Solomon (2017) e Kotler (2017), a ética deve servir
como pardmetro para evitar manipulagdes excessivas, praticas invasivas e estimulos que
comprometam a autonomia do consumidor. Assim, o equilibrio entre eficdcia mercadologica e
responsabilidade social constitui elemento essencial para a construcdo de relagdes sustentaveis,

confiaveis e duradouras entre marcas e consumidores.

2.6 Processos Decisorios e 0 Modelo Dual de Pensamento

A tomada de decisdo do consumidor constitui um dos pilares centrais do estudo do
comportamento de compra, especialmente quando se considera a complexidade das interagdes
entre processos conscientes e inconscientes. O modelo de pensamento dual, amplamente
difundido por Kahneman (2012), explica que o ser humano opera por meio de dois sistemas
cognitivos distintos: o Sistema 1, responsavel por respostas rapidas, intuitivas e automaticas, e
o Sistema 2, que atua de forma mais lenta, analitica e deliberada. No contexto do consumo,
grande parte das escolhas ¢ guiada pelo Sistema 1, que prioriza a economia de esforco mental
e a tomada de decisdes imediatas, fendmeno particularmente evidente em compras impulsivas
ou emocionalmente carregadas. Segundo Tversky e Kahneman (1974), o Sistema 1 depende de
heuristicas, atalhos mentais que simplificam o processo de decisdo, como disponibilidade,
representatividade e ancoragem. Embora uteis para agilizar escolhas, essas heuristicas
frequentemente conduzem a vieses cognitivos que distorcem a percep¢do do consumidor. No
ambiente de marketing, tais vieses sdo explorados estrategicamente por meio de técnicas como
precificagdo psicologica, gatilhos visuais, ofertas limitadas e mensagens persuasivas, que
influenciam a percep¢ao de valor e urgéncia, muitas vezes sem engajamento consciente do
Sistema 2.

A teoria da racionalidade limitada, proposta por Simon (1997), reforca que o ser humano
ndo possui capacidade cognitiva ilimitada para processar todas as informagdes disponiveis,
levando-o a adotar decisdes satisfatorias em vez de decisdes 6timas. Esse conceito se manifesta
de forma acentuada no ambiente de consumo contemporaneo, caracterizado pelo excesso de
informacdes, pela variedade de produtos e pela presenga de estimulos constantes. Nesse
cenario, o consumidor tende a basear suas escolhas em elementos emocionais e percepgdes
imediatas, o que fortalece o papel do Sistema 1 como principal guia da decisdo de compra.

A neurociéncia do consumo também contribui para o entendimento desse processo,

demonstrando que estimulos ligados a recompensa, ao prazer e a emog¢ao podem ativar areas
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cerebrais associadas ao comportamento automatico (LINDSTROM, 2010). Campanhas
publicitarias desenvolvidas com forte apelo sensorial utilizando cores, sons, cheiros e
storytelling intensificam essa ativacdo, favorecendo a tomada de decisdo sem reflexdo
profunda. Dessa forma, o marketing contemporaneo busca ndo apenas informar, mas criar
experiéncias imersivas que reforcem a distin¢cdo emocional das marcas, influenciando escolhas
de maneira subconsciente. Compreender a dinamica dos sistemas de pensamento e seus
impactos na decisdo de compra ¢ fundamental para analisar o papel das estratégias de marketing
na sociedade atual. Ao explorar os mecanismos automaticos do Sistema 1 e as limitagdes
cognitivas do Sistema 2, as empresas desenvolvem campanhas cada vez mais personalizadas e
eficazes. No entanto, esse uso exige aten¢do aos limites éticos, ja que a atuagdo direta sobre os
processos subconscientes pode comprometer a autonomia do consumidor, tornando

indispensavel a reflexao sobre responsabilidade e transparéncia nas praticas mercadologicas.

2.7 Gatilhos Mentais e Vieses Cognitivos Aplicados ao Marketing

Os gatilhos mentais e os vieses cognitivos representam mecanismos psicoldgicos
amplamente utilizados pelas empresas para influenciar decisdes de compra, atuando de forma
direta sobre os processos automaticos de pensamento. Nesse sentido, compreender esses
mecanismos permite que organizacdes desenvolvam estratégias mais precisas, capazes de
direcionar comportamentos de consumo de maneira eficiente. Entre os gatilhos mentais mais
utilizados estd o da escassez, que aumenta a percepcao de valor quando algo ¢ apresentado
como limitado ou restrito. Cialdini (2016, p. 142) afirma que “o simples fato de um recurso ser
percebido como escasso eleva seu apelo e sua urgéncia”, evidenciando como empresas utilizam
expressdes como “Ultimas unidades” ou “tempo limitado” para estimular decisdes rapidas.
Outro gatilho amplamente explorado ¢ o da prova social, que se baseia na tendéncia humana de
considerar o comportamento de outras pessoas como referéncia para suas proprias escolhas.
Segundo o autor, “as pessoas olham para as agdes dos outros para decidir como agir”
(CIALDINI, 2016, p. 118), o que justifica o uso de avaliagcdes, depoimentos e numero de
compras como elementos persuasivos.

Além dos gatilhos, os vieses cognitivos influenciam diretamente a forma como
consumidores percebem mensagens publicitarias. Segundo Tversky e Kahneman (1974), os
vieses surgem como consequéncia do uso de heuristicas, que funcionam como atalhos mentais

desenvolvidos para facilitar a tomada de decis@o diante de situagdes complexas. No contexto
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do marketing, compreender esses mecanismos permite analisar como consumidores podem ser
influenciados por estimulos que atuam no subconsciente, moldando preferéncias e
comportamentos sem reflexdao completa.

Um dos vieses mais explorados pelo marketing ¢ o da ancoragem, que ocorre quando o
consumidor utiliza um valor inicial como referéncia para avaliar pregos subsequentes. Tversky
e Kahneman (1974) evidenciam que, ao apresentar um pre¢o mais alto antes de uma oferta, as
empresas criam um ponto de comparacao que faz o valor promocional parecer mais vantajoso.
Essa estratégia ¢ amplamente utilizada em vitrines, antincios e e-commerce, influenciando a
percepgao de custo e aurgéncia de compra. Da mesma forma, o viés da aversao a perda, descrito
por Kahneman e Tversky (1979), indica que individuos tendem a preferir evitar perdas a obter
ganhos equivalentes, o que explica a eficiéncia de campanhas que ressaltam escassez, prazos
limitados ou exclusividade. Outro viés relevante ¢ o da prova social, fundamentado nos estudos
de Cialdini (2016), segundo o qual os consumidores tendem a considerar as escolhas de outras
pessoas como indicativo de comportamento adequado. Avaliagdes online, depoimentos de
influenciadores, nimero de vendas e classifica¢des positivas sdo exemplos de como esse viés é
utilizado para reforgar a credibilidade de produtos e servigos. A influéncia ¢ ainda mais forte
quando o consumidor percebe que o grupo ao qual ele aspira pertencer utiliza determinado
produto, o que reforca vinculos emocionais e aumenta o desejo de compra.

O efeito halo também desempenha papel importante no comportamento de consumo.
Conforme Nisbett e Wilson (1977), esse viés ocorre quando uma caracteristica positiva de um
produto ou marca influencia a avaliacdo de outros atributos, mesmo sem evidéncias objetivas.
Marcas que possuem reputagao consolidada ou forte apelo emocional tendem a ser vistas como
superiores em aspectos como qualidade, durabilidade ou funcionalidade. Esse fendmeno
explica, por exemplo, por que consumidores se mostram dispostos a pagar mais por produtos
de marcas reconhecidas, ainda que alternativas similares estejam disponiveis no mercado.

Além disso, o viés do enquadramento, estudado por Kahneman e Tversky (1981),
demonstra que a forma como uma informacdo ¢ apresentada pode alterar significativamente a
decisdo de compra. Um mesmo dado pode gerar respostas diferentes dependendo de seu
enquadramento positivo ou negativo. No marketing, essa técnica ¢ observada em campanhas
que enfatizam beneficios especificos, como “90% de aprovacdo” em vez de “10% de rejeigao”,

influenciando a percepcao do consumidor. A capacidade de moldar interpretacdes por meio do
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enquadramento refor¢ga como os vieses cognitivos atuam no subconsciente e constituem
ferramentas poderosas na construgdo de estratégias persuasivas.

A compreensao dos vieses cognitivos torna-se essencial para analisar como as empresas
desenvolvem campanhas e experiéncias de consumo que dialogam com limita¢des cognitivas e
emocionais dos consumidores. Embora tais praticas possam aumentar a eficiéncia das
estratégias de marketing, também levantam questdes éticas, especialmente quando exploram
vulnerabilidades psicologicas. Assim, a identificacio e a analise desses vieses sao fundamentais
para promover um consumo mais consciente e equilibrado, além de orientar o uso responsavel

e transparente das técnicas persuasivas no mercado contemporaneo.

2.8 Psicologia das Cores e dos Estimulos Sensoriais no Consumo

A psicologia das cores e dos estimulos sensoriais tornou-se um campo de estudo
essencial para compreender como emogoes, percepcdes e decisdes de compra sdo influenciadas
por elementos ambientais e visuais. De acordo com Philip Kotler (2017), estimulos sensoriais
fazem parte dos chamados fatores atmosféricos do marketing, capazes de moldar a experiéncia
do consumidor dentro de lojas fisicas e ambientes digitais. As cores, por exemplo, podem
transmitir sensagoes especificas, como calor, confianga, urgéncia ou tranquilidade, modulando
expectativas e influenciando percepcdes inconscientes sobre marcas e produtos. Estudos
classicos mostram que cada cor ativa respostas emocionais diferentes. Tonalidades quentes,
como vermelho e laranja, costumam estimular excitagdo e a¢do, sendo frequentemente
utilizadas em liquidagdes e promogdes para reforgar senso de urgéncia. Ja tons frios, como azul
e verde, estdo associados a calma, seguranca e credibilidade, levando instituicdes bancarias e
empresas de tecnologia a utilizarem essas cores na constru¢do de confianca. Pesquisas
compiladas por Lindstrom (2010) indicam que mais de 70% das decisdes de compra sdo
influenciadas pela cor na percep¢ao inicial do produto, reforcando o papel do estimulo visual
na ativacao do Sistema 1, conforme descrito por Daniel Kahneman (2012).

Além do estimulo visual, o ambiente sensorial como um todo exerce forte impacto no
comportamento do consumidor. O marketing olfativo, por exemplo, utiliza fragrancias para
criar atmosferas agradaveis, aumentar o tempo de permanéncia no espago fisico e reforcar a
identidade da marca. Pesquisas demonstram que aromas especificos podem melhorar o humor,
reduzir estresse e elevar a inten¢do de compra. Lojas de roupas, hotéis e até companhias aéreas

adotam fragrancias proprietdrias para criar memorias sensoriais, reforcando associagdes



A\ 15
e

V. UniEVANGELICA

UniEVANGELICA UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

IAGAO EC

A

emocionais ligadas a marca. Esse processo se relaciona com o conceito de condicionamento
afetivo, no qual estimulos sensoriais repetidos geram vinculos emocionais automaticos.

O estimulo sonoro também desempenha papel significativo. Trilhas sonoras suaves
podem desacelerar o ritmo do consumidor, aumentando a probabilidade de exploracdo do
ambiente e, consequentemente, elevando o volume de compras. Em contrapartida, musicas
rapidas tendem a estimular decisdes ageis e impulsivas. Segundo pesquisas apresentadas por
Cialdini (2016), o som pode atuar como gatilho emocional, influenciando humor, atengado e
nivel de excitacdo, modificando a percepg¢do de valor de produtos e servicos. Isso se aplica tanto
ao varejo fisico quanto as plataformas digitais, em especial em videos publicitarios e anuncios
multissensoriais.

Outro elemento sensorial importante é o design tatil, que inclui textura, peso e formato
de embalagens. De acordo com estudos de neuromarketing discutidos por Zaltman (2003), a
sensacdo tatil pode ativar areas cerebrais associadas a confianca e a qualidade percebida,
tornando embalagens robustas ou texturas macias fatores decisivos para a compra. O toque cria
uma sensac¢ao de propriedade psicologica, o que torna o consumidor mais propenso a adquirir
o produto, ainda que nao tenha planejado fazé-lo.

Com base nesse conjunto de estimulos visuais, auditivos, olfativos e tateis, o marketing
sensorial se consolida como uma estratégia capaz de atuar diretamente no subconsciente,
fortalecendo memorias afetivas e criando experiéncias imersivas que impactam o
comportamento de compra. A integragdo entre psicologia das cores, estimulos ambientais e
principios do neuromarketing evidencia que as decisdes dos consumidores ndo se baseiam
apenas em raciocinio 16gico, mas sao fortemente influenciadas por mecanismos emocionais €
automaticos. Assim, compreender a influéncia dos estimulos sensoriais permite que as
empresas desenvolvam estratégias mais eficazes e éticas, respeitando limites e promovendo

experiéncias positivas para seu publico.

2.9 Experiéncia do Consumidor (CX) e Jornada do Cliente

A experiéncia do consumidor (Customer Experience — CX) se tornou um dos pilares
centrais da estratégia empresarial moderna, especialmente diante de um cendrio em que o
comportamento do consumidor ¢ fortemente influenciado por aspectos emocionais, perceptuais
e sensoriais. Segundo Kotler (2017), a experiéncia ultrapassa a simples entrega de 16 produtos,

englobando todas as intera¢des do cliente com a marca, desde o primeiro contato até o pds-
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venda. Esse processo envolve ndo apenas elementos racionais, como preco e funcionalidade,
mas também fatores subjetivos, como percep¢do de valor, confianca e sensagdo de
pertencimento. Assim, oferecer uma experiéncia memoravel ¢ um diferencial competitivo
essencial para a fidelizagdo.

A jornada do cliente, ou customer journey, representa o caminho percorrido pelo
consumidor ao longo de suas interagdes com uma marca. De acordo com Peppers e Rogers
(2016), compreender a jornada significa identificar pontos de contato, expectativas e possiveis
barreiras que afetam a tomada de decisdo. A andlise detalhada dessas etapas permite que as
empresas personalizem suas agdes, otimizem processos € reduzam gargalos, gerando uma
experiéncia mais fluida e satisfatoria. Em um ambiente cada vez mais digitalizado, mapear a
jornada tornou-se indispensavel para antecipar necessidades e promover relacionamentos
duradouros. Além disso, a gestdo da experiéncia do consumidor ¢ influenciada por fatores
emocionais que atuam de forma automatica na tomada de decisdo. Quando o consumidor se
sente acolhido, compreendido ou valorizado, sua predisposi¢do a compra e a recomendagao
aumenta significativamente. Por isso, empresas vém investindo em estratégias de design
emocional, atendimento empdatico e personalizagdo, buscando fortalecer lacos e construir
autoridade afetiva.

No contexto digital, a experiéncia do consumidor ganhou novas camadas de
complexidade. Ambientes virtuais demandam fluidez, velocidade e clareza, além de uma
navegacao intuitiva que reduza atritos emocionais. Estudos de Krug (2014) demonstram que
interfaces amigéaveis e linguagem simples melhoram drasticamente a percepcdo de qualidade
de um servico digital. Em redes sociais, a forma como as marcas interagem respondendo
duvidas, acolhendo reclamagdes e oferecendo suporte se tornou parte essencial da experiéncia.
Assim, CX passou a ser um exercicio continuo de construcdo de confianca e coeréncia,
envolvendo todos os canais disponiveis.

Por fim, a integracdo entre experiéncia do consumidor e jornada do cliente revela-se
crucial para o fortalecimento das estratégias de marketing e para a construcdo de vantagem
competitiva sustentavel. Uma experi€ncia positiva aumenta o valor percebido, estimula o
engajamento e potencializa a fideliza¢do, enquanto experiéncias negativas podem gerar impacto
emocional duradouro e afastar consumidores em definitivo. Dessa forma, compreender

profundamente a jornada, os gatilhos emocionais e a relagdo do publico com a marca permitem
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que as empresas adotem praticas mais humanizadas, eficazes e alinhadas as expectativas do

mercado contemporaneo.

2.10 A Influéncia das Emocoes nas Decisoes de Consumo

As emocdes exercem papel determinante no processo decisorio do consumidor,
funcionando como um dos principais motores que direcionam a atencdo, a percepcao € a acao
de compra. Conforme argumenta Solomon (2017), as escolhas de consumo raramente sdo
totalmente racionais. Em vez disso, grande parte dessas escolhas estd vinculada a estados
emocionais que moldam a maneira como o individuo interpreta estimulos de mercado. Esse
fendmeno ocorre porque o cérebro humano responde a mensagens emocionais com maior
intensidade do que a estimulos estritamente informativos, o que aumenta a probabilidade de
uma marca ser lembrada e preferida. Kotler e Keller (2016) afirmam que estratégias de
marketing que exploram emogdes positivas, como alegria, nostalgia e pertencimento, tendem a
gerar maior envolvimento afetivo com o produto ou servigo. Esse tipo de apelo emocional cria
uma ligacdo simbdlica entre consumidor e marca, resultando em experiéncias de compra mais
significativas. Quando o consumidor associa emogdes agradaveis a marca, a probabilidade de
fidelizagdo aumenta, reforcando comportamentos de recompra e recomendagdo espontinea.

Por outro lado, o marketing também pode acionar emogdes negativas, como medo ou
ansiedade, frequentemente utilizadas em campanhas relacionadas a seguranca, saude ou
protecao. Nesse contexto, as emocoes funcionam como gatilhos que levam o consumidor a agir,
seja comprando um produto preventivo, seja adotando um comportamento desejado pelo
anunciante. Bauman (2007) observa que a sociedade de consumo contemporanea amplifica
constantemente esses estimulos, criando cendrios em que emogdes sdo manipuladas para manter
o ciclo de desejo e aquisicdo. Assim, a emocdo torna-se uma ferramenta central para gerar
urgéncia e incentivar decisdes rapidas.

Além disso, pesquisas recentes em psicologia cognitiva e economia comportamental
demonstram que emogdes nao apenas influenciam a decisao final, mas também moldam a forma
como informagdes sdo processadas durante a jornada de consumo. Kahneman (2012) explica
que estados emocionais interferem diretamente no funcionamento dos sistemas cognitivos
responsaveis por julgamentos rapidos e intuitivos. Dessa forma, um consumidor
emocionalmente envolvido tende a avaliar produtos de maneira menos critica € mais impulsiva,

o que pode resultar em compras nao planejadas. Esse comportamento ¢ amplamente explorado
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por técnicas de neuromarketing que identificam respostas emocionais a estimulos visuais,
sonoros e simbolicos.

A crescente utilizagdo da emoc¢ao como estratégia de persuasdo levanta debates €ticos
relevantes, pois, embora eficiente, pode tornar o consumidor mais vulneravel a praticas
manipulativas. Para evitar esse risco, Solomon (2017) defende que o marketing emocional seja
utilizado de forma transparente, priorizando a construgdo de relagdes genuinas entre marcas e
consumidores. Do ponto de vista social, compreender a influéncia das emog¢des nas decisdes de
compra permite que estratégias de comunicacdo sejam desenvolvidas de maneira mais

responsavel, equilibrando objetivos comerciais e respeito a autonomia do individuo.

2.11 Economia Comportamental Aplicada ao Marketing

A economia comportamental surgiu como uma area interdisciplinar que combina
elementos da psicologia, sociologia e economia para explicar como individuos tomam decisoes
no mundo real, frequentemente divergindo da racionalidade prevista pelos modelos econdmicos
tradicionais. De acordo com Kahneman (2012), o comportamento humano ¢ influenciado por
heuristicas, vieses cognitivos € emogoes que moldam julgamentos e escolhas. No campo do
marketing, essa compreensdo tornou-se fundamental para interpretar o modo como
consumidores avaliam riscos, oportunidades e recompensas durante a jornada de compra.

No contexto mercadologico, empresas utilizam principios da economia comportamental
para desenvolver estratégias mais eficazes de persuasdo e engajamento. Thaler e Sunstein
(2009) destacam que decisdes podem ser influenciadas por meio de nudges, isto €, pequenas
intervencgdes no ambiente decisério que conduzem o consumidor a escolhas especificas sem
restringir sua liberdade. Exemplos préticos incluem a forma como produtos sdo organizados em
prateleiras, o design de sites, o uso de mensagens persuasivas € a apresentacao de precos. Essas
técnicas atuam diretamente nos processos cognitivos automaticos, levando o consumidor a
preferir determinadas opg¢des. Além disso, a construgdo de valor percebido pode ser
amplamente manipulada por vieses cognitivos como o “efeito ancoragem”, no qual o individuo
toma decisdes baseadas no primeiro valor apresentado. Kotler e Keller (2016) explicam que
marcas utilizam esse viés ao posicionarem preg¢os mais altos inicialmente para que opgoes
subsequentes parecam mais acessiveis. Outro viés relevante ¢ o “efeito de escassez”, que

aumenta o desejo por produtos supostamente limitados, gerando senso de urgéncia e
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impulsionando compras imediatas. Esses mecanismos mostram como o marketing explora
fragilidades cognitivas para potencializar o consumo.

A economia comportamental também contribui para compreender por que
consumidores, mesmo conscientes de suas limitagdes financeiras, continuam adquirindo
produtos por impulso ou aderindo a padrdes de consumo recorrentes. Bauman (2007) destaca
que a sociedade contemporanea incentiva constantemente o desejo e fomenta comportamentos
compulsivos, enquanto o mercado utiliza técnicas refinadas para reforgar esses impulsos. Nesse
cendrio, compreender como vieses como otimismo irreal, aversdo a perda e recompensa
imediata interferem na decisdo de compra torna-se essencial para avaliar criticamente o impacto
dessas técnicas sobre o bem-estar do consumidor.

As discussdes éticas tornam-se centrais quando a economia comportamental € aplicada
ao marketing, uma vez que o uso de nudges e vieses pode ultrapassar o limite entre influéncia
e manipulagdo. Kahneman (2012) e Thaler (2015) defendem que intervengdes comportamentais
devem priorizar a transparéncia e proteger a autonomia do consumidor, evitando praticas que
explorem vulnerabilidades psicologicas. Assim, o uso responsavel desses conhecimentos pode
contribuir para estratégias mais equilibradas, fortalecendo relagdes de confianga entre empresas

e consumidores e promovendo um ambiente de mercado mais justo e sustentavel.

2.12 Construcao de Identidade e Consumo Simbélico

A relacdo entre consumo e construcao de identidade tem sido amplamente discutida nas
ciéncias sociais, indicando que os individuos utilizam produtos e marcas ndo apenas por sua
utilidade, mas pelo significado simbdlico que carregam. Segundo Baudrillard (1995), os objetos
de consumo operam como signos que comunicam status, valores e posi¢des sociais,
ultrapassando a fung¢do pratica e assumindo papel central na formacdo das identidades
contemporaneas. Dessa forma, o consumo torna-se uma linguagem por meio da qual os
individuos expressam sua personalidade e pertencimento. Bourdieu (2007) reforga essa ideia
ao afirmar que escolhas de consumo sdo influenciadas pelo habitus, isto €, pelos esquemas
sociais incorporados ao longo da vivéncia do individuo. Assim, preferéncias estéticas, marcas
utilizadas e estilos de vida sao reflexos das condi¢des sociais e culturais nas quais cada pessoa
estd inserida. Esse entendimento amplia a percepcdo de que consumir é também um ato de

posicionamento social, que distingue grupos e reforca lagos de identidade coletiva.
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No contexto do mercado moderno, Bauman (2008) destaca que as identidades sdo
fluidas e constantemente reconstruidas, especialmente em uma sociedade marcada pela busca
incessante por novidades e pela pressao do consumo. Para o autor, produtos € marcas tornamse
ferramentas através das quais os individuos tentam preencher lacunas identitarias e construir
narrativas pessoais. Assim, a obsolescéncia simbolica estimula o desejo por atualizagdo
continua, reforcando o vinculo entre identidade e consumo. A publicidade, nesse cenario,
desempenha papel fundamental na criagdo e disseminagdo de significados simbdlicos
associados aos produtos. Campanhas publicitarias moldam percepgdes sobre o que representa
sucesso, beleza, prestigio ou modernidade, influenciando diretamente o imaginério social
(BAUDRILLARD, 1995). O consumidor, ao aderir a determinadas marcas ou estilos, nao
apenas adquire produtos, mas incorpora significados socialmente construidos, refor¢ando sua
identidade perante o grupo.

Por fim, compreender o consumo simbdlico ¢ essencial para analisar de que maneira as
estratégias de marketing exploram dimensdes emocionais e culturais para influenciar
comportamentos. Marcas que conseguem integrar seus valores aos desejos identitarios do
publico tendem a construir relagdes mais profundas e duradouras. A partir dessa perspectiva,
percebe-se que a construcao da identidade no consumo ¢ um processo complexo, articulado por
fatores sociais, culturais e emocionais, o que torna esse fenomeno central para as praticas

contemporaneas de marketing.

2.13 Etica e Responsabilidade no Uso de Estratégias de Persuasio

A utilizacdo de estratégias de persuasdao no marketing levanta importantes debates
éticos, especialmente quando tais praticas atuam em niveis subconscientes e emocionais. Kotler
e Keller (2012) destacam que a comunicacdo de marketing deve buscar influéncia, mas sem
ultrapassar limites que comprometam a autonomia do consumidor. Quando técnicas persuasivas
se tornam excessivamente manipulativas, existe o risco de provocar decisdes de compra que
ndo refletem verdadeiramente as necessidades ou desejos conscientes do individuo. Esse
cendrio exige que as empresas adotem uma abordagem transparente e responsavel em suas
acoes de comunicagdo. Cialdini (2016), ao analisar os principios de persuasao amplamente
utilizados no marketing, como reciprocidade, prova social e escassez, reforca que essas
estratégias podem ser aplicadas de forma ética ou ndo. O autor afirma que o problema nao esta

nos principios em si, mas na intengdo e na forma como sdo empregados. Quando usados para
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enganar, omitir ou pressionar emocionalmente o consumidor, tais mecanismos configuram
praticas antiéticas e prejudiciais. Por isso, ¢ essencial que profissionais compreendam a
diferenca entre influenciar e manipular, garantindo que a persuasao seja aplicada de modo justo
€ respeitoso.

Bauman (2007) contribui para o debate ao apontar que a valorizagao da efemeridade e
do consumo imediato na sociedade contemporanea intensifica praticas de persuasdo que
exploram vulnerabilidades humanas. Segundo o autor, o marketing pode refor¢ar sentimentos
de insuficiéncia e estimular o consumo como forma de preenchimento emocional, o que coloca
em evidéncia a necessidade de uma reflexdo €tica sobre campanhas que estimulam compulsao
ou inseguranca. Esse tipo de abordagem, apesar de gerar resultados comerciais no curto prazo,
produz impactos negativos tanto no individuo quanto na sociedade. Além disso, Solomon
(2017) destaca que a crescente utilizacdo de neuromarketing e andlises comportamentais
aumenta ainda mais a responsabilidade das empresas. O acesso a dados sensiveis sobre
emogoes, preferéncias e padrdes cerebrais torna possivel desenvolver estratégias extremamente
eficientes, mas também potencialmente invasivas. Nesse sentido, ¢ fundamental que o uso
dessas ferramentas seja orientado por principios éticos claros, respeitando a privacidade e a
integridade psicologica dos consumidores. A prote¢do desses dados e a transparéncia na coleta
e uso das informacgdes sdo pilares para praticas éticas no mercado.

Por fim, a ética no marketing ndo deve ser vista apenas como uma obriga¢cdo, mas como
parte da constru¢dao de um relacionamento solido e confidvel entre marca e consumidor. Kotler
(2017) ressalta que empresas que adotam praticas responsaveis tendem a construir reputacdes
mais fortes e duradouras, baseadas em confianca e credibilidade. Assim, o equilibrio entre
eficacia comercial e responsabilidade ética torna-se ndo apenas um compromisso moral, mas
também uma estratégia competitiva sustentavel. Dessa forma, refletir sobre o uso ético da
persuasdo ¢ essencial para garantir praticas de marketing que respeitem a autonomia do

consumidor e contribuam para relagdes mais transparentes no mercado.

2.14 Tendéncias Atuais do Marketing Emocional e da Persuasao Digital

As transformagdes tecnoldgicas das ultimas décadas intensificaram o uso de estratégias
emocionais e persuasivas no ambiente digital, tornando o marketing mais personalizado,
imersivo e orientado por dados. Para Philip Kotler, o marketing contemporaneo ¢ caracterizado

por uma “migra¢do do foco no produto para o foco na experiéncia”, o que exige compreender
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profundamente os sentimentos e expectativas do consumidor (KOTLER; KELLER, 2012, p.
47). Nesse sentido, o marketing emocional tornou-se um dos pilares das estratégias digitais
atuais, especialmente pela capacidade de conectar marcas e publicos em ambientes altamente
competitivos.

Uma das principais tendéncias atuais ¢ o uso de dados comportamentais e inteligéncia
artificial para criar experiéncias hiperpersonalizadas. Como afirma Martin Lindstrom, “as
marcas do futuro serdo aquelas capazes de decodificar as emog¢des humanas com precisdo quase
cientifica” (LINDSTROM, 2010, p. 89). Essa tendéncia reflete a crescente integracdo entre
neuromarketing, big data e analise preditiva, permitindo que empresas antecipem preferéncias,
oferecam contetdos individualizados e ajustem campanhas em tempo real. O ambiente digital,
por sua natureza dinamica, torna esse processo ainda mais relevante. Outra tendéncia relevante
¢ a ascensao dos contetidos visuais e narrativas emocionais nas redes sociais. Conforme aponta
Robert Cialdini, “as pessoas sdo profundamente influenciadas por histérias e exemplos
concretos, mais do que por dados abstratos” (CIALDINI, 2016, p. 102). Plataformas como
Instagram, TikTok e YouTube potencializam essa ldgica, reforcando a ideia de que campanhas
baseadas em storytelling emocional alcangam maior engajamento e retencao de publico. Isso
porque narrativas ativam o subconsciente, criam identificagao e fortalecem vinculos simbolicos
entre consumidor e marca.

Além disso, observa-se o crescimento das estratégias de persuasdo baseadas na
autenticidade e no valor social. De acordo com Bauman (2008), vivemos em uma sociedade
marcada pela fluidez e pela busca constante de pertencimento, na qual “as identidades sdo
escolhidas e descartadas com a mesma rapidez com que produtos sdo consumidos” (BAUMAN,
2007, p. 15). Essa logica influencia diretamente o marketing digital, que vem se orientando por
contetidos humanizados, transparéncia, responsabilidade social e campanhas que expressem
valores culturais compartilhados. Marcas que ndo conseguem transmitir autenticidade tendem
a perder relevancia em um mercado guiado por conexdes emocionais reais.

Outro ponto marcante das tendéncias atuais ¢ o uso de influenciadores digitais como
mediadores de persuasdo emocional. Segundo Solomon (2017), a influéncia social é um dos
fatores mais determinantes no comportamento de compra, € no ambiente digital isso se
intensifica. Influenciadores estabelecem vinculos de confianga com seus seguidores, e sua
capacidade de moldar preferéncias deriva, muitas vezes, da percepcao de proximidade

emocional. Assim, campanhas que integram influenciadores, storytelling e personaliza¢ao
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apresentam resultados significativamente superior. Com esse conjunto de transformacodes, o
marketing emocional e a persuasdo digital passam a atuar de forma cada vez mais integrada,
sofisticada e dependente de tecnologias avangadas. O desafio ético, entretanto, cresce na mesma
proporc¢do, exigindo que as empresas utilizem essas ferramentas de forma responsavel,

transparente e respeitando a autonomia dos consumidores.

3 METODOLOGIA

A metodologia adotada neste estudo foi desenvolvida com o objetivo de compreender,
de maneira aprofundada, como as estratégias de marketing influenciam o subconsciente do
consumidor e, consequentemente, afetam seu comportamento de compra. Para isso, foram
definidos o tipo de pesquisa, o método de abordagem, os procedimentos técnicos e o

instrumento utilizado para coleta e analise dos dados.

3.1 Tipo de Pesquisa

Esta pesquisa caracteriza-se como qualitativa e exploratoria. E qualitativa porque busca
compreender percepcdes, experiéncias e significados relacionados ao uso de estratégias de
marketing e seus efeitos psicologicos, privilegiando a interpretagdo dos discursos em vez de
dados numéricos. E exploratoria porque visa ampliar a compreensio sobre o fendmeno
estudado, permitindo analisar como técnicas de marketing emocional e subconsciente sdo

aplicadas na pratica empresarial.

3.2 Método de Abordagem

O método utilizado foi o método dedutivo, uma vez que o estudo parte de conceitos
teoricos amplos como comportamento do consumidor, subconsciente, marketing emocional e
neuromarketing para analisar um caso pratico observado na empresa entrevistada. Assim, o
fundamento teodrico serviu como referéncia para interpretar as respostas obtidas durante a

entrevista.

3.3 Procedimentos Técnicos
Como procedimento técnico, utilizou-se o estudo de caso, pois a pesquisa analisa a
realidade de uma unica empresa, observando como suas estratégias de marketing sdo

desenvolvidas e de que forma influenciam o publico-alvo. O estudo de caso permite
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compreender em profundidade as praticas, percepgdes e justificativas do gestor responsavel

pelo marketing.

3.4 Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta utilizado foi a entrevista semiestruturada, aplicada diretamente
ao gestor da empresa que também atua como responsavel pelo setor de marketing. Esse tipo de
entrevista permite explorar topicos previamente definidos, mantendo flexibilidade para
aprofundar informagdes relevantes que emergem durante a conversa.

A entrevista foi realizada de forma presencial, contendo perguntas que abordaram a
percepgao do gestor sobre o comportamento dos consumidores; o uso de estratégias emocionais,
simbolicas e inconscientes; as praticas de marketing utilizadas pela empresa; a intengdo
estratégica por tras das agoes de comunicacao e a influéncia percebida dessas estratégias nas

decisdes de compra dos clientes.

3.5 Tratamento e Analise dos Dados

Os dados obtidos foram analisados por meio da analise de contetido, que consiste em
identificar temas, padroes, categorias e significados presentes nas falas do entrevistado. Essa
técnica permitiu relacionar as informagdes coletadas com o referencial teorico, verificando

como os conceitos estudados se manifestam na pratica empresarial.

3.6 Limitacoes da Pesquisa

A principal limitacdo do estudo diz respeito ao fato de envolver apenas um gestor de
uma Unica empresa, o que restringe a generalizacdo dos resultados. Ainda assim, a andlise
aprofundada do caso contribui significativamente para a compreensdo do fendmeno estudado,

especialmente no contexto do marketing emocional e subconsciente.

4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS
4.1 Caracterizacio da Organizacio Pesquisada

A empresa analisada atua no segmento de industria e comércio de roupas infantis, com
modelo de negodcio baseado no atacado (B2B). Seu publico direto sdo lojistas de roupas infantis,

e de forma indireta, maes que consomem os produtos adquiridos pelas lojas parceiras. O gestor



A\ 25
e _ )
UniEVANGELICA

niEVANGELICA UNIVERSIDADE EVANGELICA DE GOIAS

r

entrevistado ¢ responsavel pela administragdo e pelas estratégias de marketing da marca,

participando diretamente das decisdes comerciais e da comunicag¢ao institucional.

4.2 Analise e Discussao dos Resultados
Com base nas respostas do gestor e na comparacdo com o referencial teorico, foi
possivel identificar como estratégias de marketing, elementos emocionais e aspectos

subconscientes influenciam o comportamento de compra no setor B2B analisado.

4.2.1 Processo decisorio e perfil de consumo

De acordo com a entrevista realizada o gestor afirma que os clientes tomam decisoes
predominantemente racionais, buscando lucro, seguranca e estabilidade nos fornecedores. Esse
comportamento esta alinhado a Solomon (2016), que explica que em ambientes B2B, fatores
como confiabilidade, qualidade e risco percebido t€ém peso maior do que estimulos emocionais.
Além disso, o gestor também afirma que o cliente “ja sabe exatamente o que quer”, o que
confirma o modelo de Engel, Blackwell e Miniard (2005), o qual destaca que consumidores

com conhecimento prévio passam por um processo decisorio mais objetivo e planejado.

4.2.2 Influéncias subconscientes e estimulos emocionais

Apesar do seu publico ser em maioria racional, o gestor reconhece que as estratégias de
marketing influenciam o subconsciente, especialmente ao transmitir confianca, transparéncia e
seguranga, valores centrais para o B2B. Essa percep¢do dialoga com Kotler e Keller (2017),
que afirmam que marcas solidas despertam emocdes que sustentam relagcdes comerciais de
longo prazo, mesmo em mercados racionais. Na entrevista foi descoberto que a empresa utiliza
paleta de cores claras, linguagem direcionada a lojistas, design minimalista e corporativo. Esses
elementos reforcam o que diz Lindstrom (2010): estimulos visuais e sensoriais ativam respostas
automaticas de credibilidade e familiaridade, mesmo quando o consumidor ndo percebe

conscientemente.

4.2.3 Storytelling e identidade da marca
O gestor pontua que utiliza storytelling contando a historia da marca, seu dia a dia ¢
bastidores da produgdo. Essa pratica ¢ coerente com Gobé (2001), que afirma que narrativas

humanizam marcas, fortalecem vinculos emocionais e constroem autoridade, mesmo quando o
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foco da decisdo ¢ racional. A empresa utiliza storytelling ndo para despertar emog¢ao intensa,
mas para reforgar seriedade, estabilidade e profissionalismo, o que condiz com o

comportamento do cliente B2B.

4.2.4 Gatilhos mentais e decisoes automdticas

O gestor reconhece que alguns estimulos ocasionam respostas automaticas dos clientes,
como as promog¢des que tendem a gerar mais compras por impulsos. Esse comportamento
confirma Kahneman (2012), que explica que o Sistema 1 toma decisdes rapidas quando percebe
oportunidades de ganho imediato mesmo em publicos considerados “racionais”.

Contudo, a empresa evita gatilhos agressivos, priorizando prova social por meio de
confianga, posicionamento €tico e seguranca na parceria comercial. Isso refor¢a Cialdini
(2016), que afirma que confianca e credibilidade sdao gatilhos mais eficazes em ambientes

profissionais do que escassez ou urgéncia.

4.2.5 Estratégias racionais como foco principal

O gestor afirma claramente na entrevista que estratégias racionais geram melhores
resultados, pois seus clientes sdo empresas que buscam lucratividade e fornecedores estaveis.
Essa constatacao segue o que Kotler (2017) e Bauman (2007) discutem: em mercados onde ha
necessidade de reposi¢do constante, custo-beneficio e giro rapido, a tomada de decisdo tende a
priorizar analise logica. Ainda assim, a empresa incorpora elementos emocionais moderados
para reforcar atributos da marca aproximando-se da ideia de marketing emocional ético de Gobé

(2001).

4.2.6 Etica, limites da persuasdo e percep¢do de manipulagio

O gestor reconhece a existéncia de praticas manipulativas no mercado, a importancia de
manter limites éticos € o uso de um codigo interno de marketing. Essa percepcao se relaciona
diretamente com Bauman (2008), que critica estratégias que induzem consumo excessivo ou
enganam o cliente, e com Kotler e Keller (2012), que defendem que a comunicagdo persuasiva
deve respeitar a autonomia do consumidor. O fato de a empresa adotar limites éticos demonstra
alinhamento com a literatura que afirma que praticas responsaveis fortalecem a imagem de

marca no IOHgO prazo.
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4.3 Sintese dos Resultados

A andlise da entrevista evidencia que mesmo em um setor racional, elementos
emocionais e subconscientes influenciam decisdes; a empresa utiliza estratégias sutis: cores,
linguagem, storytelling e seguranca; a confianga ¢ o principal gatilho mental utilizado;
promogdes despertam impulsividade, confirmando a teoria do Sistema 1 de Kahneman e a ética
¢ vista como parte essencial do posicionamento da marca. Dessa forma, os resultados
confirmam grande parte do referencial tedrico: o marketing atua sobre dimensdes conscientes

e inconscientes do consumidor, mesmo quando o publico € profissional e racional.

5 CONCLUSAO

O presente estudo abordou a dindmica entre o subconsciente e o marketing na
determinagcdo do comportamento de compra, analisando como estratégias mercadoldgicas
influenciam emocgdes, percepgdes € processos mentais que atuam além da consciéncia do
consumidor. A pesquisa buscou compreender a relacdo entre marketing, subconsciente e
comportamento de compra, considerando tanto os aspectos tedricos quanto sua aplicagdo
pratica no contexto empresarial.

Em relagdo ao problema de pesquisa, verificou-se que as estratégias de marketing
exercem influéncia significativa sobre o subconsciente do consumidor, impactando diretamente
seu comportamento de compra. Os resultados demonstraram que elementos como storytelling,
identidade da marca, estimulos visuais, gatilhos mentais, experiéncias sensoriais € constru¢ao
de confianga sdo capazes de influenciar decisdes mesmo quando o consumidor acredita estar
agindo de forma totalmente racional. Dessa forma, constatou-se que o marketing atua
simultaneamente em dimensdes conscientes e inconscientes do processo decisorio.

Entre os principais resultados obtidos, destacou-se a identificagdo da importancia das
emocdes, da percepcao de valor e dos estimulos subconscientes na formagao das preferéncias
dos consumidores. A analise do estudo de caso evidenciou que, mesmo em um ambiente B2B,
caracterizado por decisdes mais racionais e orientadas por resultados financeiros, fatores
relacionados a confianca, credibilidade, identidade da marca e seguranga influenciam
significativamente a tomada de decisdo. Além disso, verificou-se que estratégias promocionais
e determinados estimulos de comunicagdo podem gerar respostas automaticas e impulsivas,
confirmando os conceitos apresentados pela literatura sobre comportamento do consumidor e

processos cognitivos.
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Os objetivos propostos foram alcangados ao longo da pesquisa. Foi possivel identificar
os conceitos fundamentais relacionados ao comportamento do consumidor e ao subconsciente,
apresentar as principais estratégias de marketing que atuam sobre aspectos emocionais e
inconscientes, analisar sua aplicagdo pratica por meio do estudo de caso e discutir os limites
éticos envolvidos na utilizagdo dessas estratégias. O objetivo geral também foi atingido, uma
vez que a pesquisa permitiu compreender de que maneira as agdes de marketing influenciam o
subconsciente e refletem no comportamento de compra dos consumidores.

Por fim, conclui-se que compreender a influéncia do subconsciente no consumo ¢
fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e alinhadas as
necessidades do mercado contemporaneo. Ao mesmo tempo, torna-se indispensavel que as
organizacoes utilizem essas ferramentas de forma ética e responsavel, respeitando a autonomia
dos consumidores ¢ promovendo relagdes de confianca duradouras. Como sugestdo para
estudos futuros, recomenda-se a realizagdo de pesquisas com diferentes segmentos de mercado
e a inclusdo da percepgao dos proprios consumidores, ampliando a compreensao sobre os

impactos das estratégias de marketing no comportamento de compra.
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APENDICE A - Questionario aplicado ao participante da pesquisa

1. Qual ¢ o segmento da sua empresa e como vocé define o perfil do seu consumidor?

2. Como as decisdes de marketing sdo estruturadas na sua empresa (baseadas em dados,
intui¢do, experiéncia etc.)?

3. Na sua percepgao, os clientes tomam decisdes mais racionais ou emocionais? Por qué?

4. Voce acredita que seus clientes t€m total consciéncia dos motivos que os levam a comprar?
5. Quais comportamentos de compra vocé observa com mais frequéncia (planejado, impulsivo,
por influéncia externa etc.)?

6. Vocé acredita que suas estratégias de marketing influenciam o subconsciente do consumidor?
De que forma?

7. Quais elementos vocé utiliza que podem impactar emogdes ou percepgdes inconscientes
(cores, ambiente, linguagem, design etc.)?

8. Voce ja percebeu clientes reagindo de forma automatica ou impulsiva a algum estimulo de
marketing?

9. Sua empresa utiliza estratégias como storytelling, identidade de marca ou marketing
sensorial? Como?

10. Vocé utiliza gatilhos mentais (escassez, urgéncia, prova social)? Quais tém melhor
resultado?

11. Como vocé trabalha a constru¢do emocional da marca para gerar conexao com o cliente?
12. Vocé ja testou estratégias diferentes (emocionais vs. racionais)? Qual trouxe mais resultado?
13. Pode citar um exemplo de campanha ou acdao que gerou forte impacto no comportamento
de compra?

14. Como vocé mede se uma estratégia realmente influenciou a decisdo do consumidor?

15. Na sua opinido, até que ponto ¢ aceitavel influenciar o subconsciente do consumidor?

16. Vocé acredita que algumas estratégias de marketing podem ser consideradas manipulativas?
Quais?

17. Sua empresa possui algum limite ético definido para o uso de técnicas de persuasdo?



