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Resumo

Teixeira, L. S. F. (2024). Estimulos sensoriais, memoria e comportamento do consumidor: o
olhar da neuropsicologia (Trabalho de Conclusao de Curso). Escola Bahiana de Medicina e

Saude Publica — EBMSP. Salvador, BA, Brasil.

A presente revisdo narrativa da literatura visou investigar a relagdo entre estimulos sensoriais € o
comportamento do consumidor sob a perspectiva da Neuropsicologia, destacando como
estratégias de marketing sensorial influenciam a percep¢ao ¢ memoria dos consumidores. Com
base em fundamentos da Neuropsicologia, a pesquisa explorou a influéncia de estimulos visuais,
auditivos, olfativos e tateis no comportamento de compra, dando énfase aos processos
neuropsicologicos de memoria e condicionamento, que facilitam a retencdo e evocagdo de
experiéncias positivas associadas as marcas, ¢ a hipotese dos marcadores somaticos, que foi
analisada de forma a elucidar como a ativagdo de memorias e emogdes € capaz de influenciar nas
decisdes de consumo de maneira inconsciente. Foi possivel observar que a congruéncia entre os
estimulos sensoriais e a experiéncia com a marca pode fortalecer o vinculo emocional com o
consumidor e favorecer a fideliza¢dao. A principal limitagdo da pesquisa foi a escassez de estudos
que integram teorias de memoria da Neuropsicologia com aplicagdes diretas no marketing.
Espera-se que o trabalho contribua com a Neuropsicologia na compreensdo da correlacdo das
aplicacdes do marketing com a memoria e o funcionamento da tomada de decisdo de compra, e
com a area do marketing para a criagdo assertiva de experiéncias de consumo mais imersivas e
duradouras com o entendimento das respostas neuropsicoldgicas dos consumidores.

Palavras-chave: Neuropsicologia, Marketing Sensorial, Memoria, Marcadores Somaticos,

Comportamento do Consumidor.



Abstract

Teixeira, L. S. F. (2024). Estimulos sensoriais, memoria e comportamento do consumidor: o
olhar da neuropsicologia (Trabalho de Conclusao de Curso). Escola Bahiana de Medicina e

Saude Publica — EBMSP. Salvador, BA, Brasil.

This narrative literature review aimed to investigate the relationship between sensory stimuli and
consumer behavior from a neuropsychological perspective, highlighting how sensory marketing
strategies influence consumer perception and memory. Based on neuropsychological principles,
the research explored the influence of visual, auditory, olfactory, and tactile stimuli on
purchasing behavior, emphasizing the neuropsychological processes of memory and conditioning
that facilitate the retention and recall of positive experiences associated with brands.
Additionally, the somatic marker hypothesis was analyzed to elucidate how the activation of
memories and emotions can unconsciously influence consumption decisions. It was observed
that the congruence between sensory stimuli and brand experience can strengthen the emotional
bond with the consumer and promote brand loyalty. The main limitation of the research was the
scarcity of studies integrating memory theories from neuropsychology with direct applications in
marketing. It is expected that this work will contribute to neuropsychology by enhancing the
understanding of the correlation between marketing applications and memory, as well as the
functioning of the consumer decision-making process. Additionally, it aims to assist the
marketing field in creating more immersive and lasting consumption experiences based on an
understanding of consumers' neuropsychological responses.

Keywords: Neuropsychology, Sensory Marketing, Memory, Somatic Markers, Consumer

Behavior.
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1 Introducio

Nos tltimos anos tem sido possivel observar que os consumidores estdo valorizando cada
vez mais as sensagdes de prazer e bem-estar, buscando por experi€ncias positivas com empresas,
servicos ou produtos (de Souza, de Lima, da Silva, de Oliveira & Mendes, 2023) As empresas,
por sua vez, estdo buscando se destacar em um mercado competitivo por meio da fidelizagao de
clientes, utilizando estratégias do Marketing que visam construir vinculos afetivos com o
consumidor (da Costa & Caldeira, 2017). Além disso, tem-se observado mudangas na
compreensdo do comportamento do consumidor, que tém demonstrado a importancia de
profissionais do Marketing conhecerem melhor os desejos e preferéncias de seus consumidores
através da analise de consumo, de modo a estabelecer tal relacionamento duradouro e fiel com o
cliente (Endo & Roque, 2017). Segundo de Souza et al. (2023, p. 80), “remeter o cliente a uma
percepcao de valor unico, oferecer uma experiéncia memoravel e agradavel pode estimular
diretamente a compra de um produto de forma mais eficaz. A entrega de experiéncias positivas €

o que faz com que ele retorne”.

Com o intuito de se adequar a esse novo cenario, as estratégias de marketing estdo sendo
adaptadas e tém incorporado a criagdo de atmosferas de compra utilizando estimulos sensoriais
especificos para evocar reagdes emocionais que impactam diretamente o comportamento de
compra dos consumidores (Kotler, 1973). Através das pesquisas de Marketing ¢ possivel
compreender melhor as expectativas do consumidor sobre uma marca, e os resultados permitem
que sejam desenvolvidas estratégias mais assertivas e direcionadas a satisfagdo do cliente e
conquista da sua fidelidade (da Costa & Caldeira, 2017). Kotler (1973) define o conceito de
atmosfera como um esfor¢o intencional em construir ambientes de compra que gerem respostas
emocionais especificas no consumidor, ampliando a possibilidade de compra. Para Aguiar e de
Farias (2014), a composicdo de um ambiente que atraia a atencdo e seja consistente com o

contexto € essencial para o sucesso de empreendimentos que pretendem adotar essa abordagem.

A constru¢ao de uma atmosfera sensorial utiliza elementos como visao, audicao, olfato e
tato. Elementos visuais, como iluminacdo, cor, tamanho e forma, desempenham um papel
fundamental ao moldar a percepcdo do consumidor sobre o espaco e os produtos; os elementos
auditivos, como volume e tom, criam associagdes emocionais que influenciam a interpretagcdo do
ambiente e o estado de espirito do consumidor durante a compra; o olfato, ligado a evocagdo de

memorias € sensagdes de bem-estar, pode potencializar emogdes positivas que favorecem a



disposi¢do para comprar (Lindstrom, 2008); ainda, o tato permite uma interacao direta com o
produto, onde texturas e maciez contribuem para a avaliagdo e podem influenciar na decisdo de
compra; embora o paladar nem sempre se aplique diretamente & atmosfera, considera-se que
sensacdes gustativas podem ser indiretamente ativadas para complementar a experiéncia
sensorial (Kotler, 1973; Hulten, 2009). Esses estimulos, quando congruentes — como um aroma
que condiz com a aparéncia de um produto — sdo processados de forma mais rapida e despertam
memorias associadas a significados emocionais, ativando diversas regides do cérebro
relacionadas a percepgao do prazer e a consolidacdo de memorias afetivas (Bardanachvili, 2017;

Ribeiro, 2015).

Para Pullman e Gross (2003, citado por Aguiar & de Farias, 2014), a busca por
estabelecer conexdes emocionais tem se tornado popular em diferentes setores de servigos, ao
passo que a criacdo de experiéncias envolventes ¢ essencial para capturar o interesse do
consumidor e fortalecer sua ligagdo com a marca. No contexto do comportamento do
consumidor, mecanismos de aten¢do, memoria e percep¢ao atuam na construcao de significados
e associagdes que guiam a decisdo de compra, uma vez que os consumidores, ao reterem
memorias positivas de um produto ou marca, podem desenvolver uma lealdade duradoura: a
atencao, sendo um filtro que seleciona os estimulos sensoriais, destacando um em detrimento ao
outro, priorizando os percebidos como impactantes e dando vantagem ao produto, propaganda ou
ponto de venda; a memoria se envolve nesse contexto pela capacidade do consumidor em
armazenar informagdes sobre os produtos ou marcas, se relacionando diretamente ao recurso da
atencao, fixando na memoria de longo prazo o que for apreendido como mais importante; e a
percepgdo, por sua vez, atua como O Processo que organiza e interpreta esses estimulos
selecionados pela atencdo e registrados pela memoria, transformando-os em significados e
associagdes que influenciam a tomada de decisdo do consumidor e, quando bem orientada, pode
criar uma conexao emocional ou cognitiva com o produto, reforcando o desejo de compra e

solidificando a preferéncia pela marca (Endo & Roque, 2017).

Assim, o presente estudo tem como objetivo relacionar o comportamento do consumidor
com os estimulos sensoriais utilizados em estratégias de marketing (Kotler, 1973) e os processos
cognitivos subjacentes as respostas sensoriais, abrangendo a literatura nacional e internacional
sobre essa ligacdo. Especificamente, busca-se analisar como diferentes estimulos sensoriais
impactam a memoria e as respostas emocionais do consumidor, e compreender o papel da

memoria e dos processos de codificagdo na retencao de estimulos relacionados as marcas.



Dessa forma, a relevancia dessa pesquisa reside na analise de como os estimulos
sensoriais podem influenciar o comportamento do consumidor de forma inconsciente,
destacando a importancia de estratégias de marketing alinhadas com o0s processos
neurocognitivos . Em uma era onde a experiéncia do cliente ¢ cada vez mais valorizada e a busca
por estabelecer conexdes emocionais tém se tornado populares em diversos contextos de
prestacdo de servigos (Pullman & Gross, 2003, citado por Aguiar & de Farias, 2014),
compreender a intersecdo entre memoria, emogdo e Marketing pode oferecer insights valiosos
para a aplicacdo de estratégias de publicidade mais humanizadas e eficazes (Kotler, 1973; da

Costa & Caldeira, 2017).

Justifica-se a realiza¢do deste estudo pela necessidade das empresas de aprofundarem seu
conhecimento sobre a forma como os estimulos sensoriais podem ser aplicados para fidelizar
clientes e proporcionar experiéncias de consumo marcantes (da Costa & Caldeira, 2017). A partir
da andlise de mecanismos neuropsicologicos e estratégias de Marketing, espera-se que este
trabalho contribua para o desenvolvimento de praticas mais informadas e integradas entre os

campos da Psicologia e do Marketing.

2 Método

Este estudo se trata de uma revisao narrativa da literatura que analisou artigos publicados
nas bases de dados Scielo, Periddicos CAPES e PubMed, buscando artigos relativos a relacao
entre estimulos sensoriais € 0 comportamento do consumidor sob a 6tica da neuropsicologia. Os
descritores foram escolhidos a partir de busca no DECS e os selecionados foram
“Neuropsicologia”, “Estimulos Sensoriais”, “Comportamento do Consumidor”, “Marketing
Sensorial” e os mesmos termos em inglés, para aumentar as possibilidades de achados
(“Neuropsychology”, “Sensorial Stimulation”, “Consumer Behavior” e “Sensorial Marketing”).
A busca ndo teve restricdo de data de publicagdo e os critérios de inclusdo abarcaram artigos em
portugués, inglés e espanhol, e pesquisas e artigos que se relacionavam com o tema, excluindo
duplicatas e artigos em idiomas diferentes dos idiomas citados. Na busca, foram combinadas
diferentes duplas de descritores ¢ a soma de todos os trabalhos selecionados a partir da leitura

dos resumos, excluindo as duplicatas, totalizou 42 artigos que traziam aspectos relacionados ao

tema, dos quais sete foram utilizados por terem sido compreendidos como mais compativeis.

Para buscas mais direcionadas, a plataforma de inteligéncia artificial Consesus foi

utilizada fazendo a unido de duplas de conceitos, resultando na escolha de 8 artigos que foram



utilizados na constru¢do da pesquisa. Além disso, quatro capitulos do livro “Neuropsicologia
Hoje” (2015), organizado por F. H. dos Santos, M. Andrade, & O. F. A Bueno; um capitulo do
livro “Neuropsicologia Teoria e Pratica” (2014), organizado por D. Fuentes, L. F. Malloy-Diniz,
C. H. P. de Camargo, & R. M. Cosenza; um capitulo do livro “Avaliagdo Neuropsicoldgica”
(2018), organizado por DMalloy-Diniz, L., F., Fuentes, D., Mattos, P., Abreu, N.; o livro
“Memoria” (2018), de Ivan Izquierdo; e “A Logica do Consumo: Verdades e Mentiras Sobre Por
Que Compramos” (2008), escrito por Martin Lindstrom também foram utilizados para embasar
teoricamente o trabalho. Quatro artigos foram selecionados a partir da leitura de outros artigos e
identificados como referéncias importantes de serem abordadas, ou buscados de forma

independente e para a melhor compreensdo de algum conceito.

Somando todas as referéncias utilizadas, foram 26 titulos analisados para a constru¢ao do

trabalho.
3 Os Processos Cognitivos e Emocionais nas Decisdoes de Compra
3.1 Da Sensac¢do a Lembranca: o Papel da Memoria no Marketing

Compreendendo que o ser humano tem suas a¢des orientadas por necessidades biologicas
e, depois, por objetivos sociais e cognitivos, € possivel perceber que a emogdo exerce fun¢do
importante na orientacdo do comportamento humano, assumindo um papel motivador e
contribuindo com o bem-estar (Ribeiro, 2015). Segundo William James (1884), “a experiéncia
emocional envolve a integracdo entre sensacdes corporais € eventos externos que alteram o

estado do corpo” (Ribeiro, 2015, p. 104).

Levando isso em consideragdo, os profissionais do marketing estdo explorando cada vez
mais o conceito de Lindstrom (2008, p. 102), quando diz que “produtos e marcas evocam certos
sentimentos e associagdes com base em sua aparéncia, sensacao ou aroma”, defendendo que os
sentidos do olfato e da audicao sao muito poderosos para uma marca e, quando associada a
outros sentidos, a visdo exerce também um papel bastante eficaz na motiva¢do de compra dos
clientes. Complementar a isso, Bardanachvili (2017, p. 64) explica que “o marketing sensorial ¢
uma forma de proporcionar uma experiéncia marcante ao consumidor, reunindo um conjunto de
estimulos que podem ser visuais, auditivos, tateis, gustativos e olfativos”. Krishna (2012), por
sua vez, adiciona a essa defini¢do trazendo o marketing sensorial como “uma reunido de

estratégias aplicadas aos consumidores para entender suas sensagdes € percepgdes e,
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consequentemente, suas emogdes € sua cognicdo, gerando determinados comportamentos e
aprendizados” (Bardanachvili, 2017, p. 57), transformando a experiéncia do consumo em um

momento marcante.

Bardanachvili (2017, p. 61) afirma que “um cheiro ¢ agradavel por causa da intensidade
emocional que provoca nas experiéncias pelas quais os consumidores passam”. Isso ocorre
porque, ao sentir um cheiro, os receptores olfativos enviam a informacdo ao sistema limbico,
conjunto de areas cerebrais responsavel pelo controle emocional (Lindstrom, 2008). Ribeiro
(2015, p. 108) explica que experiéncias emocionalmente mobilizadoras tendem a ser mais bem
lembradas, pois sao consideradas, possivelmente, mais relevantes, “garantindo maior atencao,

retengdo e recordacdo em experiéncias futuras”.

Tanto Hultén (2009) quanto Kotler (1973) também reconhecem que a experiéncia de
compra ¢ moldada pela percepcao sensorial, sendo a visao, segundo eles, um dos sentidos mais
potentes. Para ambos, a visdo desempenha um papel fundamental ao perceber elementos como
cor, brilho, tamanho ¢ formas no ambiente, influenciando diretamente a maneira como o
consumidor percebe e interage com o espaco e os produtos. No que diz respeito a audigdo, os
dois autores destacam seu impacto emocional: sons, com seu volume e tom, criam associagoes
emocionais que afetam a interpretacao do ambiente e o estado de espirito do consumidor durante
a compra. O olfato também tem um papel importante, com ambos os autores reconhecendo que
aromas e frescor estdo intimamente conectados a memorias e sensagdes de prazer e bem-estar,
potencialmente evocando emocdes positivas que aumentam a disposi¢do para comprar. O tato,
por sua vez, ¢ descrito como um sentido que proporciona uma interagao fisica e psicologica com
o produto, onde texturas, maciez e suavidade, contribuem para a avaliagdo do produto e podem
influenciar a decisdo de compra. Embora o paladar ndo se aplique diretamente a atmosfera
descrita por Kotler, o autor concorda com Hultén que certos elementos podem ativar sensagdes
gustativas indiretamente, complementando a experiéncia sensorial geral (Hultén, 2009; Kotler,

1973).

Isso se explica através do fato de que a congruéncia dos estimulos, ou seja, quando um
aroma condiz com a imagem apresentada, por exemplo, as informacdes sdo processadas de
forma mais rapida (Bardanachvili, 2017). Quando essa relagdo de estimulos se associa a algo que
gostamos ou com significado emocional (Ribeiro, 2015) sdo ativadas varias regioes do cérebro,

incluindo o cortex piriforme direito, o cortex orbitofrontal medial direito, relacionado a
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percepcao de algo agraddvel (Lindstrom, 2008) e a amigdala, que tem rela¢do intensa com o
processamento de estimulos sensoriais, trazendo uma resposta rdpida, mesmo que
inconscientemente (Morrison, & Salzman, 2010, Citado por Ribeiro, 2015) e também tem papel

de destaque na consolidacao da memoria de eventos emocionais (Ribeiro, 2015).

Com base nisso, profissionais de marketing compreendem que o impacto dos estimulos
sensoriais reside nas memdorias evocadas no consumidor ao sentir um aroma, ver uma imagem
especifica ou ouvir determinado som (Michell, Kahn & Knasco, 1995, citado por KNY, 2006,
citado por Bardanachvili, 2017).

Compreendendo essa relacao, ¢ possivel afirmar, entdo, que o comportamento do
consumidor pode ser fortemente influenciado por estimulos externos, como a atmosfera do
ambiente, conforme explicado por Kotler (1973, p.48), que afirma que "o local, mais
especificamente, a atmosfera do local, exerce mais influéncia do que o produto em si na decisao
de compra. Em alguns casos, a atmosfera ¢ o produto primario." Esse conceito ¢ complementado
por Ricci (2019, p. 18), que argumenta que o ambiente fisico ¢ capaz de "desempenhar sobre o
consumidor todo o encantamento que pode predetermind-lo a consumir". Ambos os autores
afirmam que a atmosfera ou ambiente de compra, através de estimulos sensoriais, pode moldar o
comportamento do consumidor ao influenciar sua percepgao e, por consequéncia, suas decisoes

de compra.

Além da influéncia da atmosfera no comportamento de compra, as percepgoes individuais
e motivagdes pessoais também desempenham um papel importante nesse processo. Kotler &
Keller (2006, citado por Ricci, 2019) explicam que as reacdes dos consumidores a uma
experiéncia podem variar de acordo com suas motivagdes, com a concentragdo no produto ou
marca, € com os processos de interferéncia e conservagdo seletiva, nos quais o consumidor
processa e retém as informagdes que julga mais relevantes. Esse processamento de informagdes
esta relacionado as experiéncias passadas do consumidor, principalmente as que foram
armazenadas na memoria. Segundo Ricci (2019), a experiéncia positiva ou negativa de um
consumidor com uma marca ou produto pode moldar sua resposta futura aos estimulos, uma vez
que ele faz associagdes entre a marca e os sentimentos derivados dessa interacdo. Segundo
Abreu, Rivero, Coutinho, & Bueno (2014, p. 99) “a capacidade individual de adquirir, reter e
resgatar informacgdes de forma consciente permite, teoricamente, utilizar as experiéncias

anteriores como dados para a tomada de decisdao”.
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3.2 A Influéncia dos Marcadores Somaticos na Tomada de Decisao

Uma das teorias que podem justificar essa relagdo ¢ a hipotese dos marcadores somaticos.
O conceito explica que a tomada de decisdo ndo ¢ um processo puramente cognitivo,
dependendo também da integracdo de estados emocionais (Bechara, Damasio, & Damasio,
2000). Segundo Reimann, & Bechara (2010) e Gupta, Koscik, Bechara, & Tranel (2011) a teoria
proposta por Antdnio Damasio esclarece que as decisdes sdo influenciadas por “marcadores
somaticos”, que sdo sinais emocionais associados as consequéncias de escolhas semelhantes
tomadas no passado, ajudando a filtrar possiveis escolhas potencialmente arriscadas ou
vantajosas com base em experiéncias emocionais anteriores. Bechara, Damasio, & Damasio
(2000) explicam que a teoria inclui dois processos principais que permitem a resposta rapida e
inconsciente a situacdes de decisdo: o “body loop”, quando ocorre uma mudanga real no corpo
em resposta a reagdo emocional proveniente a um estimulo ou situagdo; e o “as-if body loop”,
quando o cérebro simula a resposta sem alterar o estado corporal real. O sistema ¢ ativado de
maneira automatica, podendo também ser inconsciente, tornando a tomada de decisdo mais
rapida e eficiente ao reduzir a quantidade de opg¢des a serem consideradas pelo individuo de
maneira racional ao complementar a analise logica (Reimann, & Bechara, 2010; Jameson,

Hinson, & Whitney, 2004). A figura 1 ilustra como acontece o processamento do estimulo.

Body loop

Situagdo / estimulo Memoéria ou Reacdo Tomada de
percepgao emocional decisdo

As-if body loop

tomada de decisdao
influenciada pela emocao

Figura 1. Hipdtese dos Marcadores Somaticos

Fonte: Bechara, Damasio, & Damasio (2000)
3.3 Memoria operacional e codificacio das informacoes

Um outro processo importante ¢ o de codificagcdo das informagdes, que “diz respeito ao
processamento de uma informacdo a ser armazenada” (Abreu, Lima, Siquara, Wyzykowski, &
Fonseca, 2018, p. 73) adquiridas através dos estimulos sensoriais trazidos pelas estratégias de
marketing. Segundo Bueno & Batistela (2015), a codificagdo demanda da categorizacao das

informacgdes, associacdo da nova informagdo com tracos ja armazenados na memoria de longo
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prazo, agrupamento, entre outros. O processo seguinte ¢ o armazenamento da informacao
codificada, que se trata da sua consolidacdo. Dentro do processo de recuperacdo da informacao,
pode ser que aconteca o resgate, que acontece quando hd a rememoragdo ativa, ou o
reconhecimento, que envolve a comparacao do estimulo novo com estimulos que o individuo ja
foi exposto previamente (Abreu, Lima, Siquara, Wyzykowski, & Fonseca, 2018). Nesse ultimo
processo, quando o individuo recebe uma informacdo, a memoria operacional acessa as
memorias preexistentes e, caso ainda nio haja registro dessa informagao, ocorre o aprendizado

(Izquierdo, 2018).

No momento que uma nova informagdo € adquirida, ela passa primeiro pela memoria
operacional, descrita por Izquierdo (2018) como uma memodria imediata que permite a
continuidade dos atos, mantendo as informagdes em processamento durante a sua aquisi¢ao e por
alguns segundos ou minutos. O conceito de memoria de curto prazo foi incorporado ao de
memoria operacional ou de trabalho, definida como “a capacidade de manter e, ao mesmo
tempo, manipular informagdes por um breve periodo de tempo" (Bueno, & Batistela, 2015, p.
81). Esse tipo de memoria envolve o cortex pré-frontal anterolateral, o orbito frontal, a amigdala
basolateral e o hipocampo, dependendo da atividade neuronal nessas regides. Para que a
informagdo se torne memoria de longo prazo, € necessario que passe pelo processo de
consolidagdo, um “conjunto de processos metabolicos no hipocampo e outras estruturas
cerebrais” que se inicia logo apds o aprendizado e dura algum tempo apds a retencdo da
informacdo (McGaugh, 1966; Izquierdo, 1989, citado por Izquierdo, 2018, p. 57). A figura 2

ilustra um esquema da memoria operacional.

Baddeley (2007) e Galera, & Garcia (2015) definem a memoria operacional como um
sistema cognitivo responsavel pelo armazenamento temporario e processamento de informacdes
de varias modalidades sensoriais durante atividades cognitivas complexas. O modelo de
Baddeley-Hitch (1974, citado por Bueno, & Batistela, 2015) organiza a memoria operacional em
quatro componentes principais: o executivo central, que € um controlador atencional responsavel
pela coordenacdo do fluxo de informagdes, e trés subsistemas de armazenamento temporario.
Esses subsistemas incluem a alca fonoldgica, que armazena e manipula informagdes
acustico-verbais; o esbogo visuoespacial, que retém informagdes visuoespaciais; e o buffer
episodico (episodic buffer), que além de armazenar informagdes, integra dados de varias fontes
em episddios coerentes, organizando-os antes de sua transferéncia para a memoria de longo

prazo.
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No contexto do Marketing, elementos como a presenca e repeticdo de um estimulo
sensorial e as associagdes emocionais relacionadas ao cenario podem facilitar a codificacdo da
mensagem, auxiliando no armazenamento da informacdo, seja ela uma marca ou experiéncia

promovida por ela, na memoria de longo prazo.

Executivo
Central

!

Esbogo visuoespacial ----- > Episodic buffer - - - == > Alca fonolégica

! | T
! ! !

Informacgdes visuoespaciais Memoria de longo-prazo episodica Linguagem

Figura 2. Modelo de memoria operacional

Fonte: Baddeley (2010, p.03)
3.4 Memoria declarativa e nao declarativa no comportamento do consumidor

Segundo Abreu, Rivero, Coutinho, & Bueno (2014), tanto a memoria de curto quanto de
longo prazo abarcam dois outros tipos de memoria: a declarativa ou explicita e a ndo-declarativa

ou implicita.

Bueno & Batistela (2015), e Abreu et al. (2018) explicam que o modelo teérico que
Tulving prop6s em 2002 define e divide a memoria declarativa, por sua vez, entre dois tipos: a
memoria semantica, armazenando fatos e conhecimentos gerais, sendo atravessada pela cultura,
como dados adquiridos na escola, visto que todos os individuos que compartilham essa cultura
compartilham também de memorias semanticas; e a episodica, caracterizada por armazenar
informagdes de cunho pessoal e eventos especificos, como experiéncias vividas e que podemos

rememorar conscientemente (Bueno, & Batistela, 2015; Schacter, 1992).

Entendendo isso, os profissionais do marketing podem se beneficiar da compreensdo
dessas categorias ao desenvolver estratégias que visam ativar as memorias semanticas nos
consumidores utilizando elementos que remetem a conhecimentos amplamente conhecidos, por
exemplo, uma marca de alimentos que explora tradi¢des culinarias locais com a intengdo de criar
uma conexao mais forte com o publico alvo. A ativagdo da memoria episodica, por sua vez, pode

ser feita, por exemplo, através de campanhas de marketing interativas, que tém a possibilidade de
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gerar lembrancas significativas, inclusive utilizando de estimulos sensoriais, as quais o0s
consumidores poderdo relembrar e associar positivamente a marca. Essa ativagdo pode,
inclusive, desencadear uma maior lealdade a marca, uma vez que essa experiéncia vivida se torna

parte da histéria pessoal do consumidor.

Por sua vez, o modelo tedrico de memoria implicita ou ndo declarativa proposto por
Schacter (1992), descreve essa forma de memoria como uma retengdo nao intencional e
inconsciente da informagao, permitindo que o individuo utilize dados previamente armazenados
sem a necessidade de recordar conscientemente experiéncias especificas ou informagdes
anteriores. No campo da memoria implicita, Schacter apresenta dois principais sistemas: o
Sistema de Representacdo Perceptual (SRP), que armazena e processa representagdes perceptuais
de objetos e palavras sem codificar seus significados, operando em processos como o priming
perceptual, que facilita o reconhecimento automatico de estimulos com base em caracteristicas
fisicas; e o Sistema de Representagdo Estrutural, que atua no nivel pré-semantico, codificando a
estrutura tridimensional dos objetos de modo a permitir o reconhecimento de padrdes ou formas

estruturais sem associacdo ao significado do objeto.

Do ponto de vista da neuropsicologia, essas reagdes que podem aumentar a probabilidade
de compra e sdo provenientes dos estimulos sensoriais (Kotler, 1973) s3o explicadas por
mecanismos como o priming, que, segundo Bargh (2006) e Hebb (1949, citado por Pacheco,
Damacena, & Bronzatti, 2015), ocorre quando a pré-ativagdo de um estimulo inicial influencia o
processamento de um estimulo subsequente. Os neurdnios assumem uma configuracdo especifica
em resposta a um estimulo, seja ele externo, como um aroma ou uma imagem, ou interno, como
uma memoria. O efeito de priming ou pré-ativacao ¢ automatico e inconsciente, fazendo com que
o individuo seja influenciado nas suas decisdes sem perceber a interferéncia do estimulo original
(Bargh, 2006, citado por Pacheco, Damacena, & Bronzatti, 2015), e ¢ definido por Bueno, &
Baristela (2015) como um mecanismo que facilita a resposta posterior & exposi¢ao prévia a um
estimulo. No campo do Marketing, as marcas que sdo altamente acessiveis na memoria do
consumidor, ou seja, as marcas que o sujeito teve acesso a uma maior exposi¢do, tém vantagem
sobre as que sdo menos acessiveis, aumentando a chance de serem escolhidas devido a facilidade

com que vém a mente do consumidor (Lee, 2002).

O experimento realizado por Lee (2002) indica que os primings conceitual e perceptual

sao processos distintos que afetam as decisdes de compra de maneira especifica, e ilustra como



16

as estratégias publicitarias podem utilizar esses primings para aumentar a eficacia em diferentes
contextos de compra. Em ambientes como supermercados, onde as decisdes de compra sdo
geralmente influenciadas por estimulos visuais, a exposi¢do a uma marca de forma isolada se
relaciona diretamente com o priming perceptual, facilitando o seu reconhecimento imediato
(Lee, 2002), corroborando com o conceito de Schacter (1992) de processamento pré-semantico,
no qual o consumidor ¢ influenciado pelas caracteristicas fisicas do produto e nao
necessariamente pelo significado atribuido a ele. Por outro lado, numa situagdo em que o
consumidor escolhe um restaurante que ja visitou, recuperando essa informag¢dao da memoria, a
exposi¢ao a anuncios que contextualizam aquele local dentro de uma narrativa se relacionam

com o conceito de priming conceitual (Lee, 2002).

Tulving e Schacter (1990, citado por Pacheco, Damacena, & Bronzatti, 2015)
complementam que o priming ¢ um tipo de memoria que esta relacionada diretamente aos
processos de memorias perceptual e semantica ou conceitual, e que varia de acordo com os
estimulos de origem e as representagdes mentais ativadas. Sendo assim, quando um consumidor
¢ exposto a estimulos sensoriais em um ponto de venda, como um aroma ou a iluminagao do
local, esses elementos podem ativar representagdes mentais associadas a experiéncias passadas,
influenciando, entdo, suas decisdes de compra sem que ele esteja plenamente consciente desse
processo. Essa influéncia também pode ser explicada pela ja citada teoria dos marcadores
somaticos, que “nos guiam em dire¢do a uma decisdo que sabemos que ird gerar o melhor
resultado" (Lindstrom, 2008, p. 116). A figura mostra a organizacdo da memoria, segundo Abreu

et al. (2014, p. 105).

Mem©ria
[ l

Longo prazo Curto prazo

Episédica l J’ r Priming
[ . Procedimento
Explicita Implicita 1

(declarativa) (ndo declarativa) :

Semantica = Aprelnfilzado Emocional
condicionado

Figura 3. Organizacdo da memoria

Fonte: Abreu et al. (2014, p. 105)
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3.5 Habituacao e condicionamento classico

A memoria implicita se trata do armazenamento de informagdes que ocorre sem o
envolvimento da consciéncia, permitindo que associagdes entre estimulos sejam reforcadas e se
tornem automaticas com o tempo, e essa caracteristica auxilia na explicacdo de como habitos e
respostas condicionadas sdo formados e sustentados, moldando comportamentos sem que o
individuo precise resgatar intencionalmente suas experiéncias passadas (Schacter, 1992). Bueno,
& Batistela (2015) e Abreu et al. (2018) acrescentam que a memoria implicita ¢ desenvolvida
gradualmente por meio de repeticdes consistentes e inclui componentes como a memoria de
procedimento, que se relaciona com habilidades adquiridas; mecanismo de priming;
condicionamento classico; e aprendizagem ndo associativa, liga a processos como o de
habituagdo, introduzidos inicialmente por Ivan Pavlov em 1926, quando explica que “muitas
memorias sdo adquiridas por meio da associagdo de um estimulo a outro ou a uma resposta”
(Izquierdo, 2018, p.23). Izquierdo (2018) explica que a repeti¢dao continua de um estimulo leva a
uma redugdo na resposta, caracterizando a habituacdo, sendo uma das formas mais simples de
aprendizado. Esse processo gera uma memoria implicita, pois ocorre de maneira ndo intencional

e ndo exige a lembranga consciente de experiéncias anteriores (Schacter, 1992).

Izquierdo (2018) esclarece o processo do condicionamento classico através de um sistema
de desencadeamento, no qual o estimulo que gera uma resposta automatica ¢ chamado de reflexo
e, quando um estimulo incondicionado provoca uma resposta incondicionada, e esse estimulo ¢
pareado com um estimulo condicionado, a resposta ao estimulo passa a ser chamada de resposta
condicionada; assim, apos a familiarizagdo desse pareamento, a apresentacdo do estimulo
condicionado sozinho serd suficiente para gerar a resposta condicionada. Esse conceito ¢
ilustrado a partir do experimento de Stuart, Shimp, & Engle (2014), que mostra que imagens da
natureza sao capazes de evocar uma resposta positiva do consumidor e, pareando essas imagens
(estimulo incondicionado) com uma marca (estimulos condicionado), apds uma série de
exposicodes, a marca ¢ capaz de apresentar a mesma resposta condicionada positiva. A figura 4

apresenta um esquema visual de como ocorre o processo do condicionamento cléssico.
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reflexo
1
1

Estimulo —— Resposta pareamento

1
Estimulo .| Resposta Estimulo + Estimulo Resposta
incondicionado “lincondicionada condicionado incondicionado condicionada

reflexo condicionado

Estimulo Resposta
condicionado condicionada

Figura 4. Condicionamento Classico

Fonte: Izquierdo (2018)
4 Aspectos Eticos

Os estudos sobre a utilizagcdo dos conceitos da Neuropsicologia no marketing sensorial apontam
uma eficdcia significativa e, juntamente a isso, sucitam-se implicacdes éticas significativas no
campo, principalmente quando aplicada a contextos comerciais. O marketing sensorial, ao
explorar os processos neuropsicologicos que fundamentam as decisdes de consumo,
frequentemente pode ultrapassar a consciéncia do consumidor, potencialmente manipulando
suas escolhas sem o devido reconhecimento (Vukovic, 2023), visto que alguns mecanismos da
memoria se relacionam com a tomada de decisdo de forma inconsciente (Morrison, & Salzman,

2010, citado por Ribeiro, 2015; Ribeiro, 2015).

Essa pratica pode desafiar principios éticos basicos como a autonomia e a privacidade dos
individuos, além de levantar questdes sobre o uso de técnicas neurocientificas, muitas vezes sem
supervisao médica ou regulamentacao adequada (Vukovic¢, 2023). Baretic, Seljan e Baretc (2021)
trazem que um exemplo disso estd na forma como os estimulos sensoriais podem influenciar
consumidores vulnerdveis, como criangas, através de mensagens que parecem inofensivas

inicialmente, mas exploram mecanismos emocionais € padrdes inconscientes de decisdo.

Além disso, o desequilibrio entre a busca pelo lucro e o impacto na saude publica, como a
ligagcdo entre marketing sensorial e o consumo excessivo de alimentos ndo saudaveis, atravessa
questdes como a obesidade, configurando um ambiente que pode favorecer comportamentos

prejudiciais (Bareti€ et al., 2021).



19

Dessa forma, autores defendem a necessidade de codigos de ética que considerem as
particularidades do marketing sensorial associado aos conceitos da Neuropsicologia, propondo
maior transparéncia das marcas e regulamentacdo das praticas para que seja possivel prever e
minimizar danos potenciais (Vukovi¢, 2023). Trettel et al. (2017, citado por Bareti¢ et al., 2021)
destacam que a aplicacao de mecanicas e estratégias baseadas em neurociéncias requer cuidado
com uma comunicag¢do clara sobre seu alcance e limitacdes, enfatizando a importancia de alinhar
0s objetivos comerciais a um compromisso ético que possa priorizar o bem-estar dos
consumidores. Portanto, ¢ importante que académicos e profissionais do marketing e da
Neuropsicologia trabalhem em conjunto para o estudo, compreensdo e desenvolvimento de
diretrizes éticas que equilibrem os avangos do marketing sensorial com o respeito aos direitos

fundamentais dos consumidores.
5 Conclusio

Essa pesquisa teve como objetivo relacionar os estimulos sensoriais € o comportamento
de compra do consumidor, utilizando conceitos da neuropsicologia e passando pelas estratégias
de marketing sensorial para compreender como estimulos sensoriais influenciam nas respostas
cognitivas e emocionais do consumidor (Kotler, 1973; Lindstrom, 2008; Bardanachvili, 2017).
Foram explorados diversos modelos de memoria (Schacter, 1992; Izquierdo, 2018; Bueno, &

Batistela, 2015) e outros mecanismos da neuropsicologia (Bechara, Damasio, & Damasio, 2000).

Com as informagdes coletada, ¢ possivel indicar que os estimulos sensoriais
desempenham um papel relevante na formagdo de associagdes automaticas e inconscientes,
explicadas pela memoria implicita, tornando mais facil o armazenamento de informagdes e
moldando as respostas emocionais € comportamentais do consumidor (Kotler, 1973; Hulten,
2009; Schacter, 1992). No contexto do marketing sensorial, a aplicagdo desses estimulos tem a
intengdo de construir experiéncias mais envolventes para o consumidor, além de fortalecer seu

vinculo e fidelidade com a marca (da Costa & Caldeira, 2017; de Souza et al., 2023).

A ativagdo das areas do cérebro responsaveis pelo processamento das emocgdes contribui
com a motivacdo de compra, além de gerar associa¢des que fixam na memoria de longo prazo e
sd0 acessadas inconscientemente pelo consumidor no momento da obtencdo do produto ou

servico (Morrison, & Salzman, 2010, citado por Ribeiro, 2015; Lindstrom, 2008; Ribeiro, 2015).
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Ao compreender a relagdo da teoria dos marcadores somaticos com o processo de
decisério ¢ possivel observar como as experiéncias emocionais vividas anteriormente e
armazenadas como memorias afetivas sdo capazes de influenciar as escolhas futuras dos

consumidores (Reimann, & Bechara, 2010; Bechara, Damasio, & Damasio, 2010).

Através dessa pesquisa € possivel sugerir que os profissionais do Marketing podem
utilizar a congruéncia entre os estimulos sensoriais e as experiéncias que a marca pretende
promover ao cliente, no intuito de intensificar o impacto emocional e, por tanto, o vinculo que
visa ser criado, bem como a lealdade do consumidor (Michell, Khan e Knasco, 1995, citado por
KNY, 2006, citado por Bardanachvili, 2017; Kotler, 1973). Endo, & Roque (2017) e Aguiar, &
de Farias (2014) fortalecem essa teoria ao explicar que as estratégias que integram estimulos
visuais, olfativos e sonoros que sejam congruentes entre si € com a proposta da marca, t€ém o
potencial de criar experiéncias memoraveis, aumentando a possibilidade de compra e recompra

dos consumidores.

As implicagdes éticas que acompanham o marketing sensorial incluem a influéncia
inconsciente de escolhas € o impacto em grupos vulneraveis, como criancas, além de poder
contribuir para comportamentos prejudiciais (Bareti¢, Seljan, & Bareti¢, 2021; Vukovi¢, 2023).
Regulamentacao, transparéncia, estudos e diretrizes éticas sdo essenciais para equilibrar avangos

comerciais com o respeito a autonomia e ao bem-estar dos consumidores.

As limitagdes encontradas nessa pesquisa foram a pouca quantidade de estudos empiricos
para a validacao dos conceitos tedricos explorados, principalmente relacionados @ memoria, e de
estudos que relacionam os conceitos do Marketing com os da Neuropsicologia, também mais
relacionados aos modelos de memoria apresentados. Sugere-se que futuros estudos aprofundem a
analise de cada estimulo sensorial e seu impacto especifico sobre a memoria do consumidor, bem
como sobre a tomada de decisdo. Dessa forma sera possivel ampliar o entendimento sobre a
eficacia das estratégias de Marketing Sensorial no Comportamento de Compra, através dos

conceitos da Neuropsicologia.
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