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Resumo

O presente artigo aborda a influéncia das experiéncias sensoriais nas decisées de
compra dos consumidores inseridos na Geragédo Z, a partir da percepgdo de um
profissional especializado em neuromarketing e de pessoas que compdem este perfil
geracional. O neuromarketing surge como uma abordagem que busca compreender
de que forma estimulos emocionais e sensoriais moldam o comportamento de
compra, utilizando técnicas capazes de orientar estratégias mais eficazes e
envolventes. Ao acionar os cinco sentidos como canais de impacto emocional, essa
vertente contribui para a construgdo de conexdes mais profundas entre consumidor
€ marca, aspecto especialmente relevante para a Geragao Z. A metodologia adotada
compreende um estudo descritivo qualitativo de caso, utilizando dois instrumentos
de coleta: um questionario online aplicado a um profissional de neuromarketing e
outro direcionado aos consumidores da geracao em questao. A pesquisa destaca
que, por meio dos sentidos, € possivel a criagdo de estimulos emocionais que
influenciam fatores psicolégicos cruciais na Geragéo Z, influenciando ndo apenas a
decisdo de compra, mas também todo o processo que vai desde a atencgao inicial até
a lealdade a marca. Conclui-se que as experiéncias sensoriais, guiadas pelo
neuromarketing, sdo uma estratégia fundamental para as marcas que desejam atrair
e fidelizar a Geracao Z, podendo construir uma conexao emocional mais profunda e
oferecer destaque no mercado atual.

Palavras-Chave: Neuromarketing; Experiéncias Sensoriais, Decisées de Compra; Geragao
Z.

Abstract

This article addresses the influence of sensory experiences on the purchasing
decisions of Generation Z consumers, based on the perceptions of a neuromarketing
specialist and individuals from this generational profile. Neuromarketing emerges as
an approach that seeks to understand how emotional and sensory stimuli shape
buying behavior, using techniques capable of guiding more effective and engaging
strategies. By activating the five senses as channels for emotional impact, this field
contributes to building deeper connections between consumer and brand, an aspect
of particular relevance for Generation Z. The methodology adopted comprises a
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descriptive qualitative case study, using two collection instruments: an online
questionnaire applied to a neuromarketing professional and another directed at
consumers of the generation in question. The research highlights that, through the
senses, it is possible to create emotional stimuli that influence crucial psychological
factors in Generation Z, affecting not only the purchase decision but also the entire
process from initial attention to brand loyalty. It is concluded that sensory
experiences, guided by neuromarketing, are a fundamental strategy for brands
wishing to attract and retain Generation Z, enabling them to build a deeper emotional
connection and stand out in the current market.

Keywords: Neuromarketing; Sensory Experiences; Purchase Decisions; Generation Z.

1. Introducao

O marketing passou por significativas transformacdes impulsionadas pela
intensificagdo da concorréncia, avangco da tecnologia e mudanca no perfil dos
consumidores, evoluindo de uma perspectiva exclusivamente transacional para uma
abordagem voltada ao fortalecimento da relacdo entre marca e cliente. Neste
contexto, o neuromarketing desponta na busca por compreender como os estimulos
emocionais e sensoriais influenciam os comportamentos de compra dos
consumidores, utilizando técnicas de pesquisa que desvendam respostas nao
verbais, como subsidios para campanhas mais eficazes, personalizadas e
envolventes. Ao utilizar-se dos cinco sentidos humanos para gerar impacto
emocional, ele atua no desenvolvimento de conexdes entre o consumidor € a marca
e na fidelizagao, especialmente da Geragao Z, que valoriza experiéncias auténticas
e que refletem seus valores, estilo de vida e identidade.

Este estudo tem como objetivo analisar a influéncia das experiéncias
sensoriais nas decisbes de compra dos consumidores inseridos na Geragao Z,
visando identificar os estimulos com maior influéncia neste processo. Além disso,
reconhecer como as marcas utilizam as experiéncias multissensoriais na construgao
de lealdade e memorizagdo das marcas nos consumidores pertencentes a esta
geracao.

Dessa forma, busca-se responder o seguinte questionamento: Como o
neuromarketing nas experiéncias sensoriais pode influenciar as decisdes de compra
dos consumidores da Geragao Z7.

A metodologia abordada € uma pesquisa de natureza descritiva com

abordagem qualitativa, utilizando o estudo de caso como método principal através de
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dois questionarios online, sendo um direcionado para um profissional de

neuromarketing e outro aplicado a Geragao Z.

2. Referencial Teérico

2.1 Contexto histérico do Marketing

O marketing, area empresarial responsavel pela geracdo de valor e
relacionamento com o publico, tem raizes muito anteriores a sua consolidagdo como

campo de estudo. Para Ambler (2004, p. 3):

O Marketing tem existido desde o inicio do comércio, sempre pensado, néo
era chamado desta forma. Mercadores ndo simplesmente compravam e
vendiam; eles desenvolviam relacionamentos de longo prazo, o que agora
seria chamado de equidade da marca. Eles podem n&o ter sido
introspectivos sobre seus métodos de negdcios, mas se eles ndo tivessem
conhecimento de como satisfazer seus consumidores, enquanto faziam
lucro para eles mesmos, o comércio nao teria sobrevivido.

Santos et al. (2009) afirmam que foi somente no inicio do século XX que o
Marketing surgiu como uma area de conhecimento diferente de outras atividades

também de cunho comercial.

De acordo com Cobra (1992), o processo evolutivo das orientagdes das
empresas se divide em quatro fases, sendo: orientagdo para producgao; orientacao
para vendas; orientacdo para o produto e orientacdo para o marketing, sendo esta
ultima focalizada na compreenséao e satisfacdo do consumidor - tratando-se da mais
eficaz e amplamente aplicada pelas organizacbes, diante das exigéncias do
mercado. Kotler (2000) acrescenta uma quinta modalidade de orientacao
denominada “orientacdo de marketing societal”’, em que a missao das organizag¢des
passa a ser identificar as necessidades, desejos e interesses de seus mercados-alvo
e satisfazé-los com mais efetividade que a concorréncia, mas promovendo em

paralelo, o bem-estar do consumidor e da sociedade como um todo.

Conforme Las Casas (2005), a partir de 1950 os empresarios passaram a
valorizar o conhecimento das necessidades dos clientes, com o objetivo de
estabelecer relagbées duradouras e sustentaveis com o mercado, marcando o inicio

do marketing moderno nos Estados Unidos.
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Para Alves (2024), com o langamento do livro “Administracdo de Marketing” na
década de 1960, Philip Kotler atingiu muito sucesso sendo considerado, até os dias

de hoje, como o “Pai do Marketing".

Conforme Barcellos e Schelela (2012), na década de 1960, o marketing
passou por uma grande transformacdo com Theodore Levitt, que destacou a
importancia de entender os desejos dos clientes, iniciando uma abordagem mais
cientifica e estratégica da area. Ja na década de 1970, surgiram departamentos e
diretorias de marketing nas empresas, e a pratica passou a ser vista de forma
essencial para a sobrevivéncia dos negécios, expandindo também para setores
religiosos e politicos. Nos anos de 1980, o foco mudou completamente para o
cliente, com a valorizagdo da inovacao, criatividade e qualidade, influenciado por
obras como "Em Busca da Exceléncia" e conceitos como o marketing interno e o
Kaizen. Por fim, na década de 1990, os avancgos tecnolégicos e a chegada da
internet revolucionaram o marketing, promovendo o uso de ferramentas como o
CRM, fortalecendo o relacionamento com o consumidor e iniciando a era da

personalizagdo na comunicagao.

2.2 Conceitos gerais do Marketing

Segundo Kotler (1993), o marketing pode ser definido como um processo
social e gerencial no qual ocorre a regulacdo de oferta e demanda de servicos e
bens visando o atendimento das necessidades, em que os grupos e individuos
obtém aquilo que desejam e precisam pela criagcéo e troca de produtos.

Para Kotler (2000, p. 4), apoiando-se na definicdo da American Marketing
Association (AMA), o marketing ainda pode ser entendido como:
[...] uma fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a

criacdo, a comunicagéo, e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a

organizacgao e seu publico interessado.

Assim, €& evidenciado o carater relacional e estratégico da area que visa

também gerar beneficios sustentaveis para todas as partes.
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Para Kotler e Keller (2012), o marketing, enquanto estratégia voltada a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais dos consumidores, representa um
valor significativo para as organizagdées, uma vez que pode levar a lealdade dos

clientes e incentiva-los a recomendar a marca em seus circulos de convivéncia.

O marketing em si € muito abrangente, envolvendo estratégias que permeiam
desde a concepcéo de produtos até a fidelizacdo do consumidor e a consolidacéo de

uma marca no mercado.

O Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas- SEBRAE
(2022) explica que novas estratégias de marketing sao desenvolvidas em resposta
as constantes transformacbées e demandas do mercado, uma vez que as
modificacées no comportamento do consumidor e o surgimento de novas tendéncias
de consumo interferem de maneira direta nas estratégias de vendas, moldando
modelos de marketing voltados a atender as necessidades, tanto de clientes em
potencial quanto dos ja fidelizados. Para além da explicagcdo, o SEBRAE (2022)
ainda exemplifica algumas classificacbes, como o “Marketing de Influéncia";
“‘Marketing de Afiliados” “Marketing Digital”’; o “Marketing de Relacionamento”, entre

outros.
2.3 Processos de Decisao de Compra dos Consumidores

Para que o marketing cumpra com seu papel estratégico e relacional é
fundamental a compreensdo dos processos de decisdo de compra dos
consumidores, funcionando como um “mapa” que evidencia como identificam suas
necessidades e tomam suas decisbes, a fim de favorecer o trabalho dos
profissionais da area. Segundo Kotler e Keller (2018), os profissionais de marketing
precisam ter pleno conhecimento do comportamento do consumidor (estudo de
como os individuos e organizagcbes selecionam, compram, usam e descartam
produtos, servigcos, experiéncias e ideias para a satisfacado de suas necessidades),
influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Ainda conforme Kotler e Keller
(2018, p. 176), “estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do
comprador, e um conjunto de fatores psicolégicos combinado a determinadas

caracteristicas o leva a processos de deciséo e decisdées de compra”.

2.3.1 Fatores psicologicos na decisao de compra
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E evidenciado por Kotler e Keller (2018, p. 176) que “quatro fatores
psicolégicos - motivacdo, percepgdo, aprendizagem e memoria- influenciam a
reacao do consumidor aos estimulos de marketing”. A motivacao, decorre das
necessidades biogénicas ou fisiolégicas (como fome, sede ou desconforto) e
psicolégicas (como reconhecimento, estima ou pertencimento) que, ao atingirem um

certo nivel de intensidade, tornam-se impulsos para a acgao.

Conforme Kotler e Keller (2018, p. 178):

No marketing, as percepgcbes sdo mais importantes do que a realidade
porque elas afetam o comportamento real do consumidor. Percepgado € o
processo de selecdo, organizacdo e interpretacdo das informagdes
recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Os consumidores
percebem diversos tipos de informagao por meio de seus sentidos [...].

Para Krishna (2011), sensacao e percepgao podem ser consideradas estagios
do processamento dos sentidos, uma vez que a sensacgao ocorre quando o estimulo
atinge células receptoras de um érgao sensorial e a percepc¢ao € a consciéncia ou

compreensao da informacao sensorial obtida.

Dessa forma, Kotler e Keller (2018, p. 179) dissertam que “as pessoas podem
ter diferentes percepcdes do mesmo objeto por causa de trés processos: atencao
seletiva, distorcao seletiva e retencao seletiva”. Nesses processos, a atencao
seletiva corresponde ao processo de filtragem, voluntaria ou involuntaria, dos
inumeros estimulos de propagandas e comunicagbes. A distorcao seletiva diz
respeito a tendéncia de transformar a informagcdo recebida em significados
pessoais, interpretando-a com a adaptacdo de pré-julgamentos, de modo que os
consumidores distorcem informagdes para se ajustarem a crencas e expectativas
sobre determinada marca ou produto. Para Kotler e Keller (2018, p. 180):

Se consumidores atribuem opinides diferentes entre uma versdo com marca
€ outra sem marca de um mesmo produto, sé pode ser porque as crengas
quanto a marca e ao produto, criadas por diversos meios (sejam

experiéncias passadas, sejam ac¢des de marketing para a marca etc.), de
alguma forma mudaram suas percepg¢des sobre o produto.

Isso apresenta beneficios para organizagcbes com marcas fortes quando
informagcdes confusas ou neutras sao tornadas positivas pela distorcdo dos

consumidores.
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A retengao seletiva corresponde ao processo no qual as pessoas tendem a
lembrar os pontos positivos mencionados a respeito de um produto de que gostam e
a esquecer dos pontos expostos a respeito de produtos concorrentes, por isso
segundo Kotler e Keller (2018, p. 181) “a retencao seletiva também beneficia marcas
fortes. E por causa dela que os profissionais de marketing usam a repeticdo assim,

asseguram que a mensagem nao seja ignorada”.

Quanto ao fator psicoldgico da aprendizagem, para Kotler e Keller (2018) grande
parte do comportamento humano é aprendido, mesmo que parte da aprendizagem
seja circunstancial, mostrando aos profissionais de marketing a possibilidade de criar
demanda ao associar produtos a impulsos, sinais motivadores e reforcos positivos
(tanto pela generalizagcado, quando a confianga em uma marca é transferida a outra
semelhante, como pela discriminacao, quando o consumidor aprende a distinguir

diferencas entre produtos).

Com a descoberta de que a reagao do consumidor ndo € 100% racional, e
sim emocional em grande parte das vezes, viu -se a necessidade de invocar
diferentes sentimentos. Nesse contexto, ao tratar da emocgéao, Kotler e Keller (2018,
p. 182) discorrem que:

Os profissionais de marketing reconhecem cada vez mais o poder dos

apelos emocionais - especialmente se estes estdo enraizados em alguns
aspectos funcionais ou racionais da marca.

E revelado que uma histéria repleta de emogées torna-se um gatilho para que
os individuos desejem passar adiante o que ouvem em relagdo as marcas, tanto por
compartilhamento via online como por boca a boca. Devido a isso, Kotler e Keller
(2018, p. 182) explicam que “as empresas estdo dando a suas comunica¢des um
apelo humano mais forte para engajar os consumidores nas histérias de suas

marcas’.

Por fim, a memoéria pode ser entendida em dois niveis: de curto prazo e de
longo prazo. Nesta ultima, as informagdes sao organizadas como uma rede
associativa, em que diferentes nés (informacdes armazenadas) se conectam por

meio de ligacdes de intensidade variada. Quando um no6 é ativado por estimulos
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externos ou internos, outros também podem ser acionados, desde que tenham
associacgdes fortes. Para Kotler e Keller (2018, p. 183):
As associacbes de marca consistem em todos o0s pensamentos,

sentimentos, percep¢des, imagens, experiéncias, crengas, atitudes etc que
se referem a uma marca e estdo ligados ao né da marca.

Ainda para Kotler e Keller (2018), o marketing atua justamente para criar e
fortalecer essas estruturas de meméria, garantindo que as associagbes de marca

sejam positivas e facilmente recuperadas.

Garantir que os aspectos sejam gravados de forma duradoura na memoria do
consumidor exige novas formas de abordagem, combinando a centralidade da
pessoa e os avangos tecnologicos, de modo a impactar mais profundamente os

consumidores.

2.4 Marketing 5.0

Com a compreensao dos processos e fatores de influéncia na decisao do
consumidor, o campo do marketing evoluiu para ir ao encontro destas dindmicas.
Diante do processo evolutivo da area, surgiu recentemente o conceito de Marketing
5.0, que segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021, p.12) “possui tanto os
elementos de centralidade humana do marketing 3.0 quanto o empoderamento

tecnolégico do marketing 4.0”.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), esse conceito pode ser definido
como a aplicacéo de tecnologias capazes de mimetizar o comportamento humano,
com o objetivo de criar, comunicar, entregar e ampliar o valor na jornada do cliente.
Entre seus temas cruciais, encontra-se o next tech, que corresponde a um conjunto
de tecnologias utilizadas para emular as competéncias do profissional de marketing
humano, incluindo IA, PLN, sensores, robética, realidade aumentada (RA), realidade

virtual (VR), internet das coisas (IoT) e blockchain.

Assim, a interagdo entre tecnologia e comportamento humano abre ainda
mais espaco no contexto contemporaneo para abordagens aprofundadas, indo ao

encontro do neuromarketing.

2.5 Neuromarketing
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Diante do principio central do marketing de compreender comportamentos e
satisfazer desejos e necessidades, devido ao constante aprimoramento das
estratégias mercadolégicas aliadas ao avanco da tecnologia, tem-se a integracao

entre marketing e neurociéncia, originando o chamado neuromarketing.

O neuromarketing propriamente dito consolidou-se nos Estados Unidos na
década de 1990. No entanto, segundo Almeida e Arruda (2014), para que ocorra um
aprofundamento sobre a utilizagdo da neurociéncia no marketing, é indispensavel
conhecer de forma breve sobre a neurociéncia. De acordo com Fernandes et. al
(2021), a neurociéncia € uma area de estudo relativamente nova, apesar de possuir
influéncias de longas datas histéricas, voltada ao estudo do sistema nervoso de
maneira ampla com o principal objetivo de explicar como a cogni¢ao e a consciéncia

humana surgem a partir da atividade do cérebro.

Segundo Lent (2008), em 1990, o pesquisador Seiji Ogawa introduziu o uso
da ressonancia magnética para realizar o imageamento anatémico com o objetivo de
identificar variacbes na oxigenacao cerebral. Isso possibilitou uma forma de
mapeamento avangada que, p osteriormente, foi utilizada nos primeiros estudos de

neuromarketing.

Solnais et al (2013) acredita que o uso de técnicas psicofisiolégicas em prol
de pesquisas de consumo possui raizes na década de 1960, contando com
pesquisas que analisavam a dilatacdo da pupila e resposta eletrodermal, seguidas

por eye-tracking e frequéncia cardiaca.
Mais adiante, Silva (2020, p.21) afirma que :

No final da década de 1990, nos Estados Unidos da América, a partir de
estudos revolucionarios de um grupo de académicos-pesquisadores, que
passaram a operar os aparelhos de ressonancia magnética para fins
publicitarios e ndo para estudos médicos, emergiu o neuromarketing, assim
denominado pelo professor da Erasmus University, em Roterdd, na
Holanda, Ale Smidts.

Para Souza e Pohl (2018), apesar da expressao “Neuromarketing” ter sido
nomeada por Ale Smidts, foi Gerald Zaltman, médico e pesquisador da Universidade
de Harvard, que comecou a usufruir de aparelhos de ressonancia magnética para

explorar estudos do Marketing.
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Nascimento (2012) apresenta ainda outras duas personalidades também
conhecidas pelo surgimento da area, sendo: David Lewis, psicdlogo renomado e
fundador da consultoria independente MindLab International, visto como um
precursor devido as suas pesquisas pioneiras sobre a atividade cerebral voltadas
para investigacdes comerciais e Martin Lindstrom, diretor da agéncia Brand Sense,
especializada em neuromarketing, que se autodenomina o principal pesquisador da
area até o momento, com varios livros voltados ao estudo das marcas e

comportamento do consumidor.

Segundo Boricean (2009 apud Almeida e Arruda, 2014) as primeiras
aplicacbes do neuromarketing no setor empresarial ocorreram em 1991
confidencialmente em laboratérios especializados, contratados por grandes
corporagdes como Coca-Cola, Levis-Strauss e Ford. Ja Wilson, Gaines e Hill (2008)
creditam o pioneirismo empresarial também a empresa norte-americana BrightHouse
que, em 2001, inaugurou a primeira divisdo de neuromarketing, atraindo atencao nas

areas da ciéncia, dos negdcios e do jornalismo.

A partir dessas iniciativas, o neuromarketing passou a se consolidar como
uma abordagem estratégica de relevante importancia. Diante disso, Pereira et al
(2016) afirmam que o neuromarketing constitui uma ferramenta cada vez mais
utilizada pelas organizacbes para ampliar suas capacidades de adaptacdo as
exigéncias do consumidor, demonstrando o valor pratico da ferramenta na criagéo de

estratégias mais sensiveis as reais necessidades do publico.

Araujo (2020, p. 981-982) entende que:

Neuromarketing tem sido, até agora, uma adaptacdo dos pressupostos,
teorias e métodos das neurociéncias e a sua combinac&o com as disciplinas
que gravitam em torno do Marketing e da Teoria do Consumidor, tendo por
objectivo principal fornecer explicagdes — num registo valido em termos
neurocientificos — para o condicionamento profundo da conduta dos
consumidores.

Em um aprofundamento conceitual, Araujo (2020) destaca ainda duas
maneiras de definir o neuromarketing. Numa definicdo mais cética, se caracteriza
pela aplicacdo da neuroimagem a investigacao mercadologica. Numa definicao mais
extensa e rigorosa, ele se define como uma abordagem interdisciplinar apoiada no

uso instrumental das neurociéncias para o estudo e registro da atividade cerebral e
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nervosa em resposta a estimulos de marketing visando compreender o que ha de
natural no comportamento humano, abrangendo aspectos analiticos e pré-analiticos,

cognitivos e emocionais, conscientes e inconscientes.

De forma semelhante, Camargo (2009) também posiciona o neuromarketing
como parte do processo de marketing que busca compreender o comportamento do

consumidor, além de analisar a viabilidade de campanhas publicitarias.

Nesse sentido, o neuromarketing propée um novo olhar para o consumidor,
abandonando parcialmente os métodos tradicionais de pesquisa que se baseiam
exclusivamente na verbalizagdo consciente das preferéncias. Isso porque, segundo
Morin (2011 apud Lima, Cohen e Schulz, 2016), ap6s longos anos buscando a
atencdo dos consumidores, profissionais de publicidade e marketing perceberam
que os métodos tradicionais de pesquisa de marketing possuem limitagées para

explicar fatores determinantes para tomada de decisdo de consumo.

Dessa forma, Lindstrom (2016) compreende que o neuromarketing € uma
ciéncia que visa revelar o que esta armazenado no inconsciente dos consumidores
— o0s pensamentos, sentimentos, motivacdes, necessidades e desejos que

realmente orientam o comportamento humano.

Reforcando o impacto dos mecanismos subconscientes do comportamento
nas decisdes, Silva (2020, p.21) explica que:
Embora existam elementos racionais em muitas das decisdes e agbes
humanas, conforme Martin Lindstrom e Roger Dooley, 95% das
deliberagcbes dos consumidores sdo realizadas inconscientemente, o que se
torna ainda mais estarrecedor quando se verifica que alguns estudiosos, tais

como A. K Pradeep estipulam que, na verdade, a estimativa da atividade
cerebral subconsciente refere-se a 99,999% das decisdes.

Ariely e Berns (2010) definem o neuromarketing como um campo oriundo das
neurociéncias criado para facilitar a identificacdo dos consumidores com os
produtos, viabilizando o processo de compra por meio de conexdes emocionais mais

aprofundadas.

Alguns autores apontam ferramentas utilizadas em pesquisas de

neuromarketing:

Tabela 1 - Ferramentas utilizadas no neuromarketing
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Ferramenta(s) Autor

Eletroencefalograma (EEG) Camargo (2009)
Ressonancia Magnética Funcional (FMRI)

Topografia do Estado Estavel (TEE) Lindstrom (2016)

Eletroencefalograma (EEG)

Ressonancia Magnética Funcional (FMRI)
Eye Tracking Barreto (2025)
Resposta Galvanica da Pele (GSR)
Reconhecimento Facial

Fonte: Adaptado de Camargo (2009), Lindstrom (2016) e Barreto (2025)

Segundo Silva (2020), os dados obtidos em experimentos de neuromarketing
passam por analise e aplicagdo em anuncios, tornando-os mais atraentes com
estratégias sutis que influenciam o consumidor de maneira subconsciente,
estimulando muitas vezes compras desnecessarias. Para Silva (2020), a area utiliza
de técnicas sensoriais e emocionais também para criar a conexao do consumidor
com a marca, uma vez que foi constatado por numerosos estudos, a ligagao direta
entre o cérebro humano e os sentidos, despontando o “marketing para cinco

sentidos”.

Silva e Nascimento (2023, p. 9) apresentam que:

O Brandsense ou Marketing Sensorial, s&o técnicas descobertas pelo
neuromarketing, usadas por corporagdes para conectar o consumidor com a
marca, através de uma resposta positiva a certo estimulo gerado pelos
cinco sentidos.

Ao revelar o papel do inconsciente na tomada de decisdo, o neuromarketing
aponta para a relevancia dos sentidos humanos como canais de influéncia sobre os

consumidores.
2.6 Sentidos Humanos e Suas Estratégias

Para Kotler e Keller (2018, p.178), o marketing sensorial & definido como
“‘aquele que envolve os sentidos dos consumidores e afeta sua percepcgao,

julgamento e comportamento”.

Souza e Pohl (2018) argumentam que os cinco sentidos humanos sao aliados

fundamentais do neuromarketing, pois, por meio deles, é possivel estimular partes
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do cérebro que evocam boas lembrancas e agradam ao gosto pessoal do
consumidor. De acordo com Lindstrom (2012, p. 10), é relevante considera-los, pois:
Psicologos comportamentais estimam hoje que cerca de 80% das

impressdes que formamos quando nos comunicamos com outras pessoas
s&o nao verbais. O que significa dizer que s&o sensoriais.

Para Lindstrom (2012), toda compreensdo do mundo ocorre por meio dos

sentidos, sendo vinculos com a memoéria e podendo atingir diretamente as emocgoes.

Kotler e Keller (2018) citam um artigo da edicao de 2012 do Journal of
Consumer Psychology em que Aradhna Krishna, da Universidade de Michigan,
argumenta que os efeitos do marketing no sensorial podem se manifestar de duas
maneiras principais: 1°) pode ser utilizado para subconscientemente moldar as
percepcdes dos consumidor e seus julgamentos; 2°) os estimulos podem ser

utilizados para criar experiéncias holisticas para transmitir mensagens de marca.

De maneira semelhante, Souza, Lima e Feitosa (2016, p.5) afirmam que:

A abordagem sensorial estd diretamente ligada as zonas de
percepcdo. Todavia a percepgdo n&o gera necessariamente uma
decisdo, mas um estimulo, permitindo assim que, pela emocéo
causada, o consumidor se decida.

Para Souza, Lima e Feitosa (2016), as marcas devem se voltar para
resgatar momentos bons, por meio de abordagem sensorial, desencadeando
sentimentos de bem-estar, alegria e seguranca, promovendo nao apenas
confianga mas também a simpatia do consumidor, uma vez que as marcas que
adotam abordagens multissensoriais estdo a frente de seus adversarios

mercadologicos.

Souza, Lima e Feitosa (2016, p.2) ainda acrescentam que:

As pessoas podem se conectar com suas emogdes através dos cinco
sentidos, sendo necessario utilizar estes sentidos como diferencial, visto
que diante de tanta competitividade, ndo é uma tarefa facil cativar os
clientes.

Nas estratégias de marketing, os sentidos sdo entendidos da seguinte

maneira:
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Visao

A visao é considerada o sentido mais explorado nas estratégias de marketing.
Para Kotler e Keller (2018), apesar dos profissionais de marketing reconhecerem a
importancia dos sentidos, eles tendem a enfatizar a visao sobre os outros.

Para Souza, Lima e Feitosa (2016) a visdo compreende o primeiro sentido
humano a se destacar no processo de escolha dos consumidores por ser o primeiro
que estimula o cérebro na diregcao do produto, devendo ser estimulado sempre que
possivel mas sem se esquecer dos demais sentidos, uma vez que por ser o sentido
mais explorado, vem sofrendo certo desgaste devido ao excesso de informacgao
existente.

Semelhantemente, Carmo e Silva (2023) afirmam que o sentido da viséo
ocupa o topo da hierarquia sensorial, de modo que o impacto visual tende a se
sobrepor aos demais sentidos, sobretudo quando imagem e som s&o apresentados
simultaneamente, levando o cérebro a direcionar maior atengao ao estimulo visual.

Para Silva (2020, p. 24), quanto as estratégias visuais:

Os anuncios publicitarios exploram-nas sobremaneira, posto se constituem
um dos métodos mais eficazes de chamar atencido do cérebro dos
individuos, haja vista que 70% dos receptores sensitivos do corpo se
encontram situados nos olhos e em média “um quarto do cérebro humano
esta envolvido no processamento visual, uma parte muito maior do que a
dedicada a qualquer outro sentido.

Para Silva (2020), as campanhas publicitarias recorrem a logotipos, design,
cores e tipografias como instrumentos de persuasao, sendo as tonalidades fortes —
como vermelho e amarelo — particularmente eficazes em atrair a atencéo e despertar
reacdes emocionais. Tais cores sdo amplamente utilizadas em redes de fast-food,
como McDonald’s e Coca-Cola, por estimularem o apetite e acelerarem o consumo.
Kotler e Keller (2018) também apontam que as preferéncias visuais também se
estendem a formas e posicionamentos dos elementos visuais, facilitando a

memorizagao.

Audicao
No que se refere a audicao, Lindstrom (2012) observa que o som conecta-se
a memoria, podendo criar dnimo, sentimentos e emog¢ao. Para Ramos (2011), a

audicdo é o segundo sentido mais valorizado pois a estimulacao frequente da
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sensibilidade auditiva facilita a memorizacao, sendo tdo importante quanto a forma
visual da marca.

Silva (2020) acrescenta que as empresas adotam sons e que sua repeticao
(dudio branding) promove a familiarizagcdo dos sujeitos, utilizando jingles com o
intuito de influenciar os consumidores em suas decisdées de compra, o que realmente
aumenta de forma demasiada as vendas.

Para Souza, Lima e Feitosa (2016) € possivel promover a estimulagao do
consumidor através deste sentido, despertando uma reacgao de influéncia emocional
que favorega criar vinculo com o produto, marca ou empresa, visto que a musica €
um dos principais estimulos capazes de influenciar o estado emocional do cliente,
remeter lembrancas de forma singular e, em consequéncia, impulsionar o

comportamento de compra.

Kotler e Keller (2018, p. 179) ressaltam que:

As comunicag¢des de marketing, por sua prépria natureza, sdo muitas vezes
de carater auditivo. Até mesmo os sons que compdem uma palavra podem
ter um significado. Um estudo mostrou que um sorvete da marca Frish
parecia mais cremoso que um da marca Frosh. A linguagem também pode
estabelecer suas proprias associa¢gdes. Em culturas bilingues, nas quais o
inglés é a segunda lingua (por exemplo, Coreia, na Alemanha e na india), o
uso do inglés em anuncios sinaliza modernidade, progresso, sofisticagao e
estilo. A musica também é importante: a musica ambiente em uma loja
também mostrou influenciar o humor do consumidor e o comportamento de
compra; na realidade, a percepgéo do tempo gasto em um local e os gastos
em si.

Olfato

Lindstrom (2012) afirma que o olfato € o sentido mais basico e direto que, ao
contrario da visao e audicdo, nao pode ser desligado, tornando os cheiros
extraordinariamente poderosos.

Conforme Silva (2020), esse sentido esta fisicamente ligado ao sistema
limbico do cérebro e pode estimular rememoragbes vivas, considerando que os
odores sao remetidos de maneira direta aos centros de recordagcao e sentimentos,
afastando os individuos do pensamento consciente.

Para Kotler e Keller (2018), os estimulos olfativos podem formar impressées
mais duradouras e permanecer por mais tempo na memoria do que aqueles
codificados por outros estimulos sensoriais. As pessoas podem reconhecer aromas

apos longos periodos de tempo, e 0 uso de aromas como lembretes pode incentivar
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todos os tipos de memoria autobiografica. Também ja se demonstrou que os aromas
agradaveis melhoram as avaliagbes de produtos e lojas.
Segundo Rosa (2025), os aromas podem despertar emocgdes, lembrancgas e
influenciar de maneira inconsciente o comportamento do consumidor, aumentando o
interesse por produtos, prolongando o tempo de permanéncia no ambiente comercial

e estimulando compras por impulso.

Paladar

No que tange ao paladar, conforme Silva (2020), este compreende um dos
sentidos mais facilmente estimulados devido ao sistema dos neurénios- espelho,
desta forma, os profissionais do marketing submetem os consumidores a imagens
dos itens sendo degustados quando apresentam alimentos, acarretando a vontade
de consumi-los.

Kotler e Keller (2018) dissertam que as pessoas avaliam uma bebida como
mais saborosa quando estdo com fome, pois a percepgado do gosto depende da
necessidade. Aléem disso, a percepc¢ao € moldada por todos os demais sentidos ( a
aparéncia do alimento, a sensacao de prazer que ela gera, seus aromas e sons ao

ser ingerida).

Tato

O tato, por fim, exerce papel fundamental na criacdo de experiéncias
multissensoriais. Segundo Kotler e Keller (2018), ele € o primeiro sentido a se
desenvolver e o ultimo a se perder, sendo decisivo para produtos cuja avaliagao
envolve textura, peso ou material. Em alguns casos, consumidores com maior
necessidade de toque demonstraram mais seguranca e menos incerteza ao avaliar
tipos de produtos quando podiam manipular um produto do que quando nao podiam
vé-lo.

De forma complementar, para Silva (2020), oferecer algo tangivel intensifica a
recordacdo de um produto e desperta uma profunda experiéncia multissensorial de
compra.

Os estimulos sensoriais influenciam e aceleram processos emocionais ligados
a decisao de compra, contribuindo para o estabelecimento de conexdes entre
consumidor € marca. Isso se torna relevante diante das caracteristicas da Geragao

Z, uma geracgao nativo-digital que busca experiéncias personalizadas e auténticas.
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2.7 Geragao Z

Conforme Strutzel (2015), a Geragdo Z engloba como pertencentes a
populacdo nascida entre 1990 e 2010. Segundo Dias, Santos e Souza (2023), os
jovens desta geracdo apresentam um conjunto de valores préprios, séao
familiarizados com a tecnologia desde a infancia e integram a comunicacgéao digital ao

seu cotidiano de forma natural.

De acordo com Calabria e Chaves (2019), a Geracao Z esta em constante
busca por experiéncias personalizadas, conectadas com tendéncias e preocupagdes
atuais como sustentabilidade, inclusdo e propésito social, fazendo com que a
geracao nao se limite a consumir produtos, mas busque vivéncias que reflitam seu

estilo de vida, identidade e valores pessoais.

De acordo com Novaes et al. (2016), o aprofundamento do conhecimento em
relacdo ao perfil de consumo dessa geracao € pertinente para o atendimento e a
satisfacdo de suas necessidades. Isso porque, para Calabria e Chaves (2019), a
geracao em questao pode ser considerada um segmento com elevado potencial
para consumo. Silva (2021, p. 21) disserta ainda que “a geracao Z compde grande
parte dos consumidores atuais, como também exerce grande influéncia nos habitos

de compra de outras geracgdes por sua forte capacidade de determinar padrdes”.

Alves (2024) reforca que, para atrair e fidelizar esse perfil de consumidor, &
preciso mais do que acompanhar a evolugao digital, sendo essencial proporcionar

vivéncias auténticas.

Segundo Oliveira (2022), € importante que as marcas se inserirem no
universo da Geragdo Z de forma criativa, inovadora e humanizada, adotando
posicionamentos alinhados aos movimentos sociais valorizados pela geracao e
promovendo experiéncias sensoriais e visuais por meio da comunicacgao. Oliveira
(2022) ainda acrescenta que elementos como a dire¢ao de arte, narrativa e design
contemplam total importancia para despertar a atencao e interesse da Geragéao Z.

Conforme Lima et al (2022), os departamentos de marketing e de recursos
humanos gastam fortunas para desvendar as melhores formas de alcancar essa
nova geracgao, e entre os maiores desafios estdo em se comunicar e contratar essa

faixa etaria.
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Diante dos desafios enfrentados pelos departamentos de marketing em se
conectar de com a Geragado Z, os estimulos sensoriais podem representar uma
estratégia eficaz, ja que segundo Lindstrom (2005), eles desempenham um papel
fundamental na conexao com as marcas, uma vez que incorporam na memoria de

longo prazo e influenciam diretamente o processo de tomada de deciséo.

3. Metodologia

Pretendendo analisar a influéncia das experiéncias sensoriais nas decisées
de compra dos consumidores da Geragao Z, foi realizada uma pesquisa descritiva
com abordagem qualitativa através de um estudo de caso.

Segundo Yin (2015), o estudo de caso concentra-se na analise aprofundada
de um especifico fenbmeno contemporaneo, conhecido como "caso", dentro do
contexto do mundo real. Para Rampazzo (2011), ele envolve a analise aprofundada
de um grupo, comunidade ou familia por meio da investigacao de multiplos aspectos
do cotidiano, utilizando recursos como entrevistas, questionarios e formularios para o
alcance de resultados mais precisos.

Yin (2005) propde que a conducdo de um estudo de caso deve ocorrer em
etapas que incluem: a formulacdo das questdes de pesquisa, a definicdo das
proposi¢cées (quando houver), a delimitacdo das unidades de analise, a construgao
da logica para unir os dados as proposicdes e a definicao dos critérios para
interpretacdo dos resultados. Na realizacdo do estudo de caso Gil (2002) também
reforca a necessidade de determinar um conjunto de etapas, sendo: a) formulagao
do problema; b) definicdo da unidade-caso; c) determinagéo do numero de casos; d)
elaboracao do protocolo; e) coleta de dados; f) avaliagcdo e analise dos dados; e g)
preparacao do relatorio.

Para o levantamento de dados, foram utilizados dois questionarios online. O
primeiro questionario foi aplicado a um profissional de neuromarketing, escolhido
pela experiéncia pratica tanto com o neuromarketing de maneira independente como
no setor de marketing de uma instituicdo religiosa do terceiro setor, em que atua
como Gerente de Marketing e Relacionamento, visando aprofundar a compreensao
sobre o neuromarketing, o papel das experiéncias sensoriais nas estratégias de

marketing e suas influéncias na Geracédo Z. O instrumento contou com 6 questbes
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abertas voltadas aos objetivos e as respostas foram registradas integralmente para a
analise do estudo.

Ja o segundo questionario foi desenvolvido visando coletar as percep¢des da
prépria Geracao Z em relacao a influéncia dos estimulos sensoriais no momento da
decisdo de compra, contando com 10 questdes fechadas. O alcance do publico se
deu pela divulgagcdo em ambientes com predominancia do publico-alvo, como os
alunos da Faculdade Cancao Nova e outras instituicdes de ensino superior, e grupos
de WhatsApp, ndo sendo solicitadas informacgcdes que permitissem a identificacao
dos respondentes. Os dados coletados foram organizados em graficos, a fim de
facilitar a interpretacdo e a compreensao do objeto de estudo.

Os resultados obtidos, em ambos instrumentos, foram analisados a luz do

referencial teérico na segao anterior do artigo.

4. Analise dos Dados

4.1. Questionario aplicado ao profissional de neuromarketing

O roteiro do primeiro questionario foi desenvolvido com 6 questdes abertas,
aplicadas de forma online no dia 16 de outubro de 2025 por preferéncia do
respondente, que devido a questdes éticas teve sua identidade preservada. As trés
primeiras questbes pretenderam aprofundar a compreensdo acerca do
neuromarketing, identificando como a éarea contribui para o entendimento das
decisdes de compra, para a criagao de vinculos emocionais entre consumidor e
marca e para o0 uso das experiéncias sensoriais como diferencial estratégico na

conquista da atencao e da lealdade do publico.

1. Como o neuromarketing tem ajudado a compreender as decisées de

compra dos consumidores?

J.P.: O neuromarketing revolucionou a forma como compreendemos o
comportamento de consumo, ao ultrapassar os limites das pesquisas
tradicionais baseadas em declaracdes e passar a analisar como o cérebro
reage de fato aos estimulos durante o processo de compra. Hoje,
entende-se que cerca de 95% das decisbes sdo guiadas por fatores
emocionais e subconscientes, mesmo quando acreditamos estar agindo de
forma racional. Essas decisbes s&o influenciadas por vieses cognitivos
moldados pela nossa historia, experiéncias e contexto cultural.

Por meio de ferramentas como ressonancia magnética funcional,
rastreamento ocular e medigdes de respostas fisiolégicas, o neuromarketing
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identifica quais gatilhos despertam atencéo, desejo, confianga ou rejei¢ao.
Com isso, o marketing deixa de ser apenas persuasao e passa a se apoiar
em evidéncias neurocientificas, permitindo a criagdo de campanhas,
produtos e experiéncias que dialogam diretamente com o inconsciente do
consumidor, onde de fato as decisées acontecem.

Através desta questao, o profissional destaca que o neuromarketing
ultrapassa os métodos tradicionais de pesquisas de consumo analisando os
aspectos cerebrais que reagem aos estimulos e orientam as decisbées de compra,
uma vez que acontecem em nivel inconsciente guiadas por fatores emocionais e
subconscientes. Essa visao & corroborada pelo argumento de Silva (2020), de que
95% das deliberagdes das agdes humanas sao realizadas de maneira inconsciente e
também converge com Morin (2011 apud Lima, Cohen e Schulz, 2016) que, assim
como o participante, reconhece as limitagdes dos métodos tradicionais de pesquisa
de marketing na compreensdo dos verdadeiros determinantes da tomada de
decisdo. Ainda, para o respondente, o neuromarketing permite a criacao de
campanhas, produtos e experiéncias que dialogam diretamente com o inconsciente,
0 que, segundo Pereira et al. (2016), reflete sua aplicacdo estratégica pelas
organizagbes para ampliar a adaptacao as exigéncias do consumidor na criagao de
estratégias mais sensiveis as suas reais necessidades. Dessa forma, o
neuromarketing surge como uma resposta as limitacbes das pesquisas
convencionais de marketing, permitindo o estudo do comportamento de deciséo do

consumidor de forma profunda.

2. Qual o impacto do neuromarketing na criagcao de vinculos emocionais

entre consumidor e marca?

J.P.: O impacto é profundo, pois os vinculos emocionais s&o essencialmente
respostas cerebrais. O neuromarketing permite compreender quais
emocgdes fortalecem a percepgcdo de valor, confianga e pertencimento,
orientando marcas a ativar os neurotransmissores certos no momento certo.
Quando uma marca gera dopamina (prazer e recompensa), oxitocina
(confianga e conexao) e endorfina (bem-estar), ela cria lagos emocionais
que ultrapassam o preco e o produto, transformando transagdes em
relacdes de afinidade e lealdade.

Isso é potencializado por recursos como o storytelling, que desperta o
sistema de recompensa; pela evocacdo de memodrias afetivas, que ativa o
hipocampo e a amigdala, gerando nostalgia e alegria; e pela identificacao
com valores e grupos, que aciona a oxitocina e cria senso de pertencimento.
Em resumo, o neuromarketing ajuda as marcas a se tornarem
emocionalmente memoraveis, construindo experiéncias que conectam
razdo, emocao e identidade.
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Para J.P., o neuromarketing atua diretamente sobre os mecanismos cerebrais
relacionados as emocgdes, como a liberagdo de dopamina, oxitocina e endorfina,
associadas respectivamente ao prazer, confianca e bem-estar, impactando
profundamente na criacao de vinculos emocionais. Essa explicacao dialoga com
Ariely e Berns (2010), que o entendem como um campo criado para facilitar a
identificacdo dos consumidores com os produtos, viabilizando o processo de compra
por meio de conexdes emocionais mais aprofundadas.

A resposta, ao enfatizar que o neuromarketing ajuda as marcas a se tornarem
emocionalmente memoraveis, reflete o processo de consolidagdo de vinculos
emocionais e cognitivos que sustentam a memorizagdo da marca por parte do
consumidor, o que possui grande valor para os profissionais, pois conforme Kotler e
Keller (2018), o marketing atua justamente para criar e fortalecer essas estruturas de
memoria, garantindo que as associagdes de marca sejam positivas e facilmente

recuperadas.

3. Voceé acredita que o neuromarketing, aplicado as experiéncias sensoriais
pode se tornar um diferencial estratégico para conquistar a atencao e a

lealdade do consumidor? Como?

J.P.: Com toda certeza. Em um cenario de excesso de informacdes e
estimulos digitais, as experiéncias sensoriais se tornaram o novo diferencial
competitivo, pois despertam algo que as telas sozinhas n&o conseguem:
emocao genuina. Quando bem planejadas, elas ativam areas emocionais do
cérebro e criam memoérias afetivas positivas, aumentando a lembranca e a
preferéncia pela marca.

Alguns exemplos ilustram bem essa forga:

Olfato — é o sentido mais ligado a memoéria e emogao, pois € processado
diretamente pelo sistema limbico. Marcas como Starbucks (aroma de café),
Melissa (cheiro doce caracteristico) e supermercados (aroma de péo fresco)
utilizam fragrancias para reforcar sua identidade sensorial.

Tato — influencia a percepgao de valor. Embalagens mais pesadas, materiais
sofisticados e texturas diferenciadas (como a caixa de um iPhone) geram
sensacao de qualidade e estimulam o senso de posse.

Audicdo — cria reconhecimento e coeréncia de marca. Sons icénicos, como
o “tan-tan-tan-tan” da Intel ou o “ba-da-ba-ba-baa” do McDonald’s, acionam
memoérias instantaneas e emog¢des positivas.

A integracdo desses sentidos constréi uma assinatura sensorial Unica,
tornando a marca mais imersiva, diferenciada e, neurologicamente, mais
dificil de ser esquecida.

A resposta demonstra que as experiéncias sensoriais compreendem um

importante diferencial para conquistar a atencéo e a lealdade do consumidor diante
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do excessivo numero de informacdes e estimulos atuais, especialmente pela
capacidade das experiéncias de despertar emocdes e fortalecer a lembrangca da
marca. Essa percepg¢ao vai ao encontro do disposto por Souza, Lima e Feitosa
(2016) de que as marcas devem se voltar para resgatar momentos bons, por
meio de abordagem  sensorial, desencadeando sentimentos de bem-estar,
alegria e seguranca, promovendo ndo apenas confianga, mas também a simpatia
do consumidor, uma vez que as marcas que adotam abordagens multissensoriais
estdo a frente de seus adversarios mercadolégicos.

Os exemplos apresentados pelo profissional evidenciam na pratica como os
sentidos do olfato, tato e audigado influenciam no processo de decisdo de compra e
ativacao das areas emocionais do cérebro. Esses sentidos no referencial teérico do
artigo sdo apresentados por autores como Lindstrom (2012), Silva (2020) e Kotler e
Keller (2018) que enfatizam as relagdes dos sentidos supracitados com a emocéo.

Enfim, as trés ultimas questdes do questionario debrugaram-se a aprofundar a
compreensao sobre o papel das experiéncias sensoriais nas estratégias de
marketing e suas influéncias na Geragao Z, identificando quais sentidos exercem
maior impacto nesse processo, de que forma esses estimulos orientam as decisdes

de compra e quais fatores psicolégicos sdo mais afetados por tais experiéncias.

4. Quais estimulos sensoriais tendem a ter maior impacto no
comportamento do consumidor? E, em especial, dos consumidores da
Geragao Z?

J.P.: De maneira geral, os estimulos visuais e auditivos exercem maior
influéncia sobre o comportamento de compra, pois o cérebro humano
processa imagens 60 mil vezes mais rapido que textos e reage de forma
intensa a sons emocionais.

No caso da Geragédo Z, isso € ainda mais evidente. Trata-se de uma
geragdo altamente visual, interativa e conectada a estética digital,
acostumada a consumir conteudo por meio de imagens dinamicas, videos
curtos, sons marcantes e narrativas auténticas. Eles sao atraidos por cores
vibrantes, movimentos, musicas e experiéncias interativas, que traduzem
personalidade e autenticidade, dois valores centrais desse publico.

Ainda assim, sentidos como tato e olfato continuam relevantes. Experiéncias
tateis e olfativas despertam memoérias afetivas e ajudam a marca a se
destacar em um ambiente cada vez mais digital e impessoal.

Ao evidenciar que os estimulos visuais e auditivos exercem maior influéncia
no comportamento de compra, a resposta do profissional apresenta consonancia

com Carmo e Silva (2023), de que o sentido da visdo ocupa o topo da hierarquia
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sensorial, fazendo com que o impacto visual se sobreponha aos demais sentidos. Ja
para Ramos (2011), a audigcdo € o segundo sentido mais valorizado, sendo tao
importante quanto a forma visual da marca. Voltando o olhar para a Geragao Z e
indo ao encontro do disposto pelo respondente com os autores supracitados,
Oliveira (2022) acrescenta que elementos como a direcao de arte, narrativa e design
contemplam total importancia para despertar a atencéo e interesse da Geragéao Z.

5. De que forma os estimulos sensoriais podem influenciar as decisées de

compra dos consumidores da Geragao Z?

J.P.: A Geragdo Z busca experiéncias significativas e auténticas, mais do
que simples produtos. Os estimulos sensoriais oferecem justamente isso:
imers&o emocional e identidade.

Eles transformam o ato de compra em uma expresséo pessoal, onde sentir
e se conectar emocionalmente com a marca se torna parte do processo de
escolha. Lojas instagramaveis, embalagens com texturas criativas, trilhas
sonoras inspiradas na cultura pop e aromas exclusivos sdo exemplos de
estratégias que aumentam o engajamento e a lembranga de marca.

Esses estimulos conectam o racional ao emocional, ativando o sentimento
de pertencimento, um dos principais gatilhos de fidelizagcdo entre os jovens
consumidores.

A resposta deixa evidente que os estimulos sensoriais influenciam as
decisbées de compra da Geragao Z por possibilitar a estimulagdo de caracteristicas
inerentes a geracao, como a busca por experiéncias significativas e a necessidade
de conexao com as marcas que consomem, contribuindo com a fidelizacao, o
fortalecimento das conexdes emocionais e as lembrangas da marca. Essa
compreensao é sustentada por Lindstrom (2012) ao afirmar que toda a compreensao
de mundo ocorre por meio dos sentidos, sendo vinculos com a memoéria e podendo
atingir diretamente as emocgdes.

O relato do participante ainda refor¢ca que os jovens da Geragdo Z buscam
vivéncias que ultrapassam o consumo funcional, alinhando-se ao que defendem
Calabria e Chaves (2019) e Alves (2024), ao destacarem a necessidade de
proporcionar experiéncias personalizadas e auténticas para atender e fidelizar a

geragao.

6. Em quais fatores psicologicos envolvidos na decisao de compra da
Geragdao Z (motivagao, percepcao, aprendizagem e memoria) vocé

acredita que os estimulos sensoriais tém maior impacto?
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J.P.: Os estimulos sensoriais influenciam todos esses fatores, mas
impactam especialmente a percep¢do e a memoria, os pilares que
determinam como a marca é interpretada e lembrada.

1. Memoria (maior impacto): A Geragéo Z vive em meio a uma sobrecarga
de informagdes, por isso as marcas precisam criar ancoras de lembrancga
emocional. O olfato e o tato sdo fundamentais nesse processo, pois estéo
diretamente ligados ao sistema limbico, responsavel pelas memorias
afetivas. Uma experiéncia multissensorial € mais dificil de ser esquecida.

2. Percepcdo: A forma como o consumidor interpreta uma marca é
fortemente influenciada por estimulos visuais e tateis. Um design
minimalista, cores equilibradas, boa iluminagdo e embalagens com peso e
textura geram percepgéo de qualidade e sofisticacdo.

3. Motivacdo: A motivacdo impulsiona a acdo de compra, e pode ser
estimulada por cores intensas, sons envolventes e videos dindmicos, que
criam senso de urgéncia e prazer imediato, um reflexo direto do
comportamento impulsivo e digital da Geragéo Z.

4. Aprendizagem: A repeticdo sensorial consolida associagdes positivas.
Jingles, fragrancias e elementos visuais recorrentes funcionam como
gatilhos de reconhecimento, ensinando o cérebro a associar sensacgdes
especificas a marca, um classico exemplo de condicionamento emocional
positivo.

Em sintese, os estimulos sensoriais sdo pontes entre emocéo, lembrancga e
decisdo, e representam uma das formas mais eficazes de criar conexdes
duradouras com a Geragéo Z, que busca sentir antes de consumir.

O respondente reconhece que os estimulos sensoriais apresentam maior
impacto nos fatores psicologicos da memoéria e da percepgao da Geragao Z, sendo
pilares centrais na interpretacdo e lembranca das marcas. Essa compreensao
dialoga com Kotler e Keller (2018) que explicam que as associagdes de marca
englobam todos os pensamentos, sentimentos, percepc¢des, imagens, experiéncias e
crencas relacionadas a uma marca e que permanecem gravadas na mente do
consumidor pela ligacdo de um n6é de memoéria. Além de apontar a memoria, o
profissional destaca o olfato e o tato como sentidos determinantes na formacao de
lembrancas afetivas e duradouras. Para Silva (2020), o olfato esta fisicamente ligado
ao sistema limbico do cérebro e pode estimular rememoragdes vivas, e o tato
intensifica a recordacdao de um produto e desperta uma profunda experiéncia

multissensorial de compra.

4.2. Questionario aplicado a Geragao Z

O segundo questionario foi desenvolvido por meio da ferramenta Google
Formularios, permanecendo disponivel para coleta de dados no periodo de 14 a 21
de outubro de 2025 e contendo 10 questdes fechadas aplicadas em uma

amostragem de 87 pessoas. As trés primeiras perguntas objetivaram coletar
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informacgdes referentes ao perfil dos respondentes (faixa etaria, género e cidade em
que habitam).

Grafico 01 - Qual sua faixa etaria?

@ Menos de 15 anos
@ Entre 15 e 25 anos
() Entre 26 e 30 anos
@ Entre 31 e 35 anos
@ Mais de 35 anos

Fonte: A autora (2025)

Conforme o grafico 01, observa-se que a maioria dos respondentes
enquadram-se na categoria entre 15 e 25 anos, representando 81,6% da amostra, o
que corresponde a 71 dos 87 participantes. Em seguida, respectivamente,
destacam-se os grupos com mais de 35 anos (6,9% - 6 participantes), entre 31 e 35
anos (5,7% - 5 participantes), entre 26 e 30 anos (3,4%-3 participantes) e com
menos de 15 anos (2,3%- 2 participantes). Conforme Strutzel (2015), a Geragéao Z
compreende a populacao nascida entre 1990 e 2010, tendo atualmente de 15 a 35
anos. Dessa forma, o questionario atingiu seu publico-alvo, visto que grande parte
dos respondentes pertencem a esse grupo geracional (79 individuos) e a pequena

parcela nao pertencente ndo compromete os resultados da pesquisa.

Grafico 02 - Qual seu género?

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: A autora (2025)
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Grafico 03 - Em que cidade vocé mora?

@ Cachoeira Paulista - SP
@® Canas-SP
Lorena - SP
@ Cruzeiro- SP
@
@ Guaratingueta
® Sao Paulo
® Ano passado em Cachoeira Paulista -...

12V

Fonte: A autora (2025)

O grafico 02 evidencia maior representatividade feminina na amostra (62,1%),
visto que apenas 37,9% pertencem ao género masculino. Ja o grafico 03 constata
que grande parte dos respondentes reside em Cachoeira Paulista — SP (65,5%),
seguida por outras cidades prdéximas como Lorena — SP (10,3%) e Cruzeiro — SP
(6,9%), evidenciando que a pesquisa possui forte concentracao regional.

A quarta questao buscou identificar quais estimulos sensoriais exercem maior

influéncia na atencao e no interesse de compra dos consumidores da Geragao Z.

Grafico 04 - Ao entrar em uma loja, quais desses elementos mais atraem sua atengéo e

impactam em seu interesse pelos produtos?

@ Mdsicas e sons ambiente — Trilha
sonora, volume e ritmo (ex: musicas a...
@ Aromas e cheiros — Perfumes, cheiros
de produto ou ambiente agradavel
Cores, iluminacao e estética visual —
Cores da marca, vitrine, design, organ...
@ Texturas e contato fisico com o produto
— Sentir o produto, seu peso, confort...
@ Experiéncia de degustacao/teste —
Provar, tocar, testar ou experimentar a...

Fonte: A autora (2025)

Os resultados do grafico 04 evidenciam que os elementos visuais
(representados por cores, iluminacido e estética visual) sdo os fatores mais
apontados pelos respondentes para atrair a atencao e impactar o interesse inicial
pelos produtos (55,2%). Conforme Silva (2020), as campanhas publicitarias recorrem
a logotipos, design, cores e tipografias como instrumentos de persuaséao, por serem
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eficazes em atrair a atencdo e despertar reagées emocionais, o que explica a
preferéncia do grupo. As experiéncias de degustacao/teste sdo o segundo fator de
maior impacto com 14,9%, seguidas pelos aromas e cheiros (12,6%), musicas e
sons ambientes (11,5%) e, por fim, texturas e contato fisico com o produto (5,7%).
A pergunta seguinte visou compreender se elementos sonoros associados as
marcas sao capazes de evocar lembrancas, despertar emocgdes e estimular o desejo

de consumo da geracao.

Grafico 05 - Sons, musicas ou jingles (melodias repetitivas) utilizados por marcas ja
despertaram em vocé lembrangas, emoc¢des ou vontade de comprar um produto?

@ Sim, ja despertaram lembrangas,
emocdes e vontade de adquirir o
produto

@ Sim, despertaram lembrangas da marca
e/ou produto
Sim, senti emogdes positivas (como
alegria, nostalgia, empolgacéo)

@ Sim, fiquei mais propenso(a) a comprar

@ Niome despertaram lembrangas,
emocgdes ou vontade de comprar

Fonte: A autora (2025)

Conforme o grafico 05, 28,7% dos respondentes apontaram que os sons,
melodias e jingles ja despertaram lembrancas, emoc¢des e vontade de adquirir o
produto, enquanto outros 28,7% relataram ter lembrancas relacionadas a marca e/ou
produto. Essa equivaléncia percentual evidencia que o estimulo auditivo possui
grande poder de gerar recordagdes e reagcdes emocionais, reforcando sua influéncia
sobre o comportamento do consumidor. Além disso, 21,8% indicaram ter sentido
emocdes positivas e 9,2% ter ficado mais propensos a compra. Apenas 11,5% da
amostra acredita n&o ter sido impactados emocionalmente pelos estimulos auditivos.

Os resultados se alinham ao que é defendido por Souza, Lima e Feitosa
(2016) de que € possivel estimular o consumidor através da audigcao, despertando
uma reacao de influéncia emocional que favoreca criar vinculo com o produto, marca
ou empresa, sendo um dos principais estimulos capazes de influenciar o estado
emocional do cliente, remeter lembrancas de forma singular e impulsionar o
comportamento de compra.

O Grafico 06 permite compreender como os consumidores percebem a

influéncia dos aromas e fragrancias no ambiente de compra.
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Grafico 06 - Vocé considera que aromas e fragrancias aplicados em ambientes comerciais
(como lojas de roupas, cafeterias ou supermercados) influenciam sua permanéncia no local e sua

intencdo de compra?

@ Sim, os aromas me fazem querer
permanecer mais tempo e aumentam
minha vontade de comprar

@ Sim, os aromas me fazem querer
permanecer mais tempo, mas nao
aumentam minha vontade de comprar

) Nao, os aromas nao interferem na
minha permanéncia e nem nas minhas
decisbes de compra

Fonte: A autora (2025)

Para Rosa (2025), os aromas podem despertar emocodes, lembrancas e
influenciar de maneira inconsciente o comportamento do consumidor, aumentando o
interesse por produtos, prolongando o tempo de permanéncia no ambiente comercial
e estimulando compras por impulso. Isso é reforcado nos resultados apresentados
no grafico 06, visto que 58,6% dos participantes considera que os aromas e
fragrancias aplicados em ambientes comerciais fazem com que queiram permanecer
mais tempo no local e aumentam sua vontade de comprar. Apenas 8% declaram que
0s aromas hao interferem em sua permanéncia nem em suas decisées de compra.

A sétima questdo objetivou identificar quais estimulos sensoriais mais

auxiliam no processo de diferenciacdo de marcas e produtos semelhantes.

Grafico 07 - Ao escolher entre marcas e produtos semelhantes, quais estimulos sensoriais

mais te ajudam a distinguir uma marca da outra?

@ Cores e design visual

@ Cheiros caracteristicos

() Sons, jingles ou musicas

@ Textura ou sensaggo tatil.

@ Sabor ou experiéncia gustativa.

Fonte: A autora (2025)

Curso de Administragcao — FCN 28



(RZ

CancaoNova
" FACULDADE
O grafico 07 revela que, para a maioria dos participantes (67,8%), elementos
visuais como cores e design mais auxiliam no processo de distincao entre marcas.
Para Kotler e Keller (2018), as preferéncias visuais se estendem a formas e
posicionamentos dos elementos, facilitando a memorizacdo e fortalecendo a
identidade sensorial da marca. Em seguida, destacam-se o sabor ou experiéncia
gustativa (12,6%), a textura ou sensacéo tatil (10,3%) e, em menor proporgéo, o0s
cheiros caracteristicos e os sons, jingles ou musicas.
Ja o grafico 08 mostra a percepcao da geracao Z quanto a influéncia das

experiéncias sensoriais na lembranca e na fidelizacao as marcas.

Grafico 08 - As marcas utilizam experiéncias sensoriais para criar conexdes com o publico,
como o uso de cores e designs visuais atrativos, musicas ou sons caracteristicos, aromas em
ambientes de venda, texturas diferenciadas em embalagens ou até sabores exclusivos em produtos.
Vocé sente que esse tipo de experiéncia aumenta sua lembrancga e fidelidade a marca?

@® Sim, essas experiéncias me fazem
lembrar da marca com mais facilidade.

@ Sim, fortalecem meu vinculo e confianca
na marca.
Sim, essas experiéncias tanto me fazem
lembrar da marca com mais facilidade...

@ Apenas chamam minha atencéo
momentaneamente.

@ Nao, nao percebo influéncia dessas
experiéncias na minha fidelidade.

Fonte: A autora (2025)

O Grafico 08 mostra que a maioria dos participantes (58,6%) considera que
as experiéncias sensoriais facilitam a lembranga da marca, enquanto 17,2% afirmam
que esses estimulos fortalecem o vinculo e a confianga. Além disso, 13,8%
acreditam que tais experiéncias contribuem tanto para a lembranca quanto para a
fidelidade. Isso vai ao encontro do disposto por autores como Souza e Pohl (2018) e
Lindstrom (2012) de que os cinco sentidos humanos despertam lembrancgas
agradaveis, agradam ao gosto pessoal do consumidor e se vinculam a meméoria e as
emocdes.

Por fim, os dois ultimos graficos evidenciam a relevancia das experiéncias
sensoriais nas decisdes de compra e na construgdo de lealdade das marcas junto a

Geracao Z.
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Grafico 09 - Em sua percepgao, quanto as experiéncias sensoriais (como sons, cheiros,
cores e designs, texturas e sabores) influenciam suas decisdes de compra?

@ Nenhuma influéncia
@ Pouca influéncia
O Influéncia moderada
@ Muita influéncia

Fonte: A autora (2025)

Grafico 10 - Para vocé, quéo importante € que uma marca crie experiéncias sensoriais
inovadoras para conquistar sua lealdade?

@ Muito importante
@ Importante

) Pouco importante
@ Nada importante

Fonte: A autora (2025)

O grafico 09 constata que, para 48,3% dos participantes, as experiéncias
sensoriais exercem influéncia moderada em suas decisées de compra, enquanto
35,6% percebe que eles exercem muita influéncia, o que demonstra o papel
expressivo dos estimulos sensoriais no processo decisorio de compra. De forma
complementar, o grafico 10 revela que 49,4% dos participantes consideram muito
importante e 41,4% importante que as marcas criem experiéncias sensoriais
inovadoras como estratégia para conquistar sua lealdade. Esses resultados reforcam
a perspectiva de Oliveira (2022), que ressalta a importancia das marcas se inserirem
no universo da Geragdo Z de forma criativa, inovadora e humanizada, adotando
posicionamentos alinhados aos movimentos sociais valorizados pela geracao e

promovendo experiéncias sensoriais e visuais por meio da comunicacgao.
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Assim, a partir da analise dos dados obtidos em ambos os questionarios, e
com base no referencial tedrico do artigo, verifica-se que os dois instrumentos
demonstram certa convergéncia entre a percepcdo da Geracdo Z e a viséo
profissional sobre a influéncia das experiéncias sensoriais nas decisdes de compra
da geracdo em questdo, especialmente no destaque atribuido ao estimulo visual.
Fica evidente que os estimulos sensoriais ndo apenas influenciam as decisdes,
como também atuam na consolidacao de meméria, vinculo e fidelizagado das marcas
por parte desse perfil de consumidores. Portanto, acredita-se que a analise dos
questionarios e a literatura do artigo convergem quanto a ideia de que os estimulos

sensoriais sao essenciais na decisao de compra da geragao Z.

5. Consideragoes Finais
O estudo ao longo deste artigo abordou a influéncia das experiéncias
sensoriais nas decisées de compra da Geragdo Z, com foco na atuagdo do
neuromarketing na criagao de vinculos emocionais entre consumidores e marcas.

A pesquisa realizada teve como objetivo analisar a influéncia das experiéncias
sensoriais nas decisbes de compra dos consumidores inseridos na Geragao Z,
buscando identificar os estimulos com maior influéncia neste processo e reconhecer
como as marcas utilizam as experiéncias multissensoriais na construcao de lealdade
€ memorizagcao das marcas nos consumidores pertencentes a esta geracédo. Além
disso, o trabalho visou responder o seguinte questionamento: Como o
neuromarketing nas experiéncias sensoriais pode influenciar as decisdes de compra
dos consumidores da Geragao Z?.

Com base no referencial tedérico desenvolvido e no estudo de caso realizado,
acredita-se que objetivo proposto foi devidamente atingido, assim como a resposta
para a problematizagao, visto que os dados obtidos revelam que o neuromarketing
possibilita a compreensdo dos aspectos cerebrais que orientam, de forma
inconsciente, as decisbes de compra. Ao utilizar os sentidos humanos como canais
de estimulo emocional na Geragédo Z, eles influenciam os fatores psicologicos da
decisdo de compra, sobretudo a percep¢ao e a memoria, impactando desde a
atencao inicial até a lembranca e a lealdade a marca, demonstrando a relevancia
estratégica das experiéncias sensoriais na construcado de conexao e diferencial

competitivo no ambiente de consumo contemporaneo.
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Ambos questionarios, em conformidade com a literatura, destacaram o
estimulo visual como 0 mais impactante nas decisdes de compra e ressaltaram a
importancia das organizagcdes explorarem os demais sentidos para se conectar com
a geragao em questao.

Este ndo é um estudo conclusivo e as informagbes apresentadas no artigo
podem servir como referéncia para futuros estudos relacionados ao tema. Sugere-se
a exploracdo de segmentos especificos (moda, alimentagdo, tecnologia ou
entretenimento) para verificar como os estimulos sensoriais influenciam o
comportamento de compra em contextos distintos, a comparacao entre geracoes e

os limites éticos do neuromarketing.
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