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NEUROMARKETING: O impacto das redes sociais has emogdes no processo de decisio

de compra na cidade de Tiangué no setor de estética

Lorrana da Costa Silval

Natanael Alves Silva de Ara(jo?

RESUMO

Nesta pesquisa, busca-se compreender o impacto das redes sociais nas emocOes dos
consumidores, com foco no setor de beleza e estética, sob a perspectiva do neuromarketing. A
investigacdo parte da seguinte questdo: De que forma os estimulos presentes nas redes sociais
influenciam emocionalmente 0 comportamento de compra dos consumidores na area da estética
na cidade de Tiangua? Para alcancar esse objetivo, foi adotada uma abordagem quantitativa e
qualitativa, utilizando um questionario como instrumento de coleta de dados. Essa escolha
metodoldgica permitiu uma andlise mais detalhada das percepcdes e sentimentos dos
consumidores em relacdo as estratégias de marketing digital. O estudo analisa como estimulos
visuais, sensoriais e emocionais presentes nas plataformas digitais influenciam as decisdes de
compra. Os resultados mostram que as redes sociais despertam emoc¢6es que aumentam o desejo
de consumo, sobretudo por meio de contetdos relacionados a autoestima, cuidados pessoais e
bem-estar. Desse modo, percebe-se que o neuromarketing, combinado com o impacto emocional
das redes, exerce influéncia significativa sobre 0 comportamento de compra, transformando a

forma como os consumidores se relacionam com marcas e servi¢os na area de estética.
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1 INTRODUCAO

O conceito amplamente aceito na neurociéncia, anatomia e fisiologia é o de que o
cerebro humano, principal 6rgdo do sistema nervoso, desempenha um papel fundamental no
controle das fungdes corporais. Conforme a cientista Herculano-Houzel (2009), tal detalhe deve
aos 86 bilhdes de neurdnios que, em constante colaboracdo, processam informacdes e
coordenam respostas fisioldgicas. Dessa rede neural, emergem também as emocdes. O cérebro
libera dopamina, um neurotransmissor associado & sensacdo de prazer e recompensa, 0 que
explica por que estimulos externos podem ativar respostas emocionais automaticas.

A dopamina é chamada de transmissor da recompensa, porque quando
realizamos alguma coisa — disputar uma corrida e vencer —, nosso
cérebro estimula sua liberacdo. Embora exaustos, temos um pico de
energia, prazer e confianca e até erguemos as médos e damos uma volta da
vitéria (Doidge, 2016, p. 92).

Nesse sentido, compreender esse mecanismo torna-se fundamental para analisar como
estratégias de neuromarketing, especialmente nas redes sociais, exploram essas vias neurais

para influenciar decisGes de consumo no setor estético.

Antes da chegada das redes sociais, 0s meios de comunicacdo mais tradicionais eram
aqueles que exerciam maior influéncia no comportamento dos consumidores. No século XX, as
propagandas tinham grande poder de persuaséo e eram voltadas para grandes grupos, muitas
vezes utilizando celebridades para criar modelos de consumo. Conforme Lipovetsky (2007), a
sociedade de consumo cresceu ao longo do século passado por meio de estratégias de marketing
gue associaram produtos a ideias de status e felicidade. Essa busca constante por satisfacdo
pessoal através de compras também gerou uma cultura de comparagédo social, em que valores
materiais sdo vistos como sindnimos de sucesso, levando, muitas vezes, a0 consumismo

exacerbado, com efeitos nocivos para o individuo e para o planeta.

Desde 1990, com o0 auge da internet e a criacdo dos primeiros foruns e blogs, a forma
como os consumidores obtém informacdes e interagem com marcas e produtos mudou
significativamente. Segundo Castells (2003, apud SANTQOS, 2017, p. 17), a digitalizacdo trouxe
uma nova forma de interacdo, permitindo que as pessoas participassem mais ativamente no

compartilhamento de informagdes e experiéncias.

No panorama atual, o avanco das redes sociais transformou significativamente o

comportamento do consumidor, tornando-se um dos principais canais de comunicacdo e



marketing para diversas areas (Kotler et al., 2021). Lindstrom (2011), mostra que estimulos
sensoriais criam padrdes no cérebro que sdo utilizados pelo mercado para gerar desejos ocultos,
especialmente na &rea da beleza. Nesse contexto, o neuromarketing surge como uma ferramenta
estratégica ao analisar as reagdes cerebrais dos clientes, fornecendo informacges Uteis sobre
como as marcas podem utilizar estratégias sensoriais para criar desejo e lealdade dos

consumidores.

Assim, as redes sociais atuam como plataformas de conexao, nas quais a troca rapida de
informacdes transforma os modos de comunicagédo. Inicialmente utilizadas para promover
interacdes sociais, essas ferramentas rapidamente se tornaram essenciais para a disseminagao
de informac0es, estratégias de marketing digital e construcdo de identidades pessoais e

corporativas (Kotler et al., 2012; Silva; Oliveira, 2019).

Um exemplo notavel dessa mudanca é o Instagram, rede social criada em 2010 por
Kevin Systrom e Mike Krieger. Inicialmente desenvolvido para compartilhar fotos com efeitos
especiais, o aplicativo logo se tornou popular e, em 2012, foi comprado pelo grupo Meta (antigo
Facebook) por cerca de 1 bilhdo de doélares, Kirkpatrick (2012).

Outra plataforma que teve grande impacto foi o TikTok, lancado em 2016 pela empresa
chinesa ByteDance. Inicialmente chamado de Douyin na China, o aplicativo foi expandido
globalmente sob o nome TikTok em 2018, apds a fusdo com o aplicativo Music.ly, Zhang
(2020). Essas plataformas de negdcios, como Instagram e TikTok, utilizam imagens atraentes,
cores vibrantes, feedbacks de clientes e promogdes de curta duracdo para incentivar compras
rapidas, Cialdini (2021).

Diante desse contexto, a seguinte pergunta de pesquisa é formulada: De que maneira o
neuromarketing nas redes sociais afeta 0 comportamento emocional e as escolhas de compra
dos consumidores no mercado de estética? Para responder a essa questdo, o estudo adota a
seguinte hipotese: “As estratégias de neuromarketing aplicadas nas redes sociais tém uma
correlagdo significativa com o aumento das compras de produtos e servigos estéticos,

influenciando diretamente o comportamento do consumidor.”

O objetivo geral deste estudo é analisar a influéncia das redes sociais sobre as emogdes

dos consumidores da cidade de Tiangua-CE, localizada na Serra da Ibiapaba.

Os objetivos especificos séo:



» Identificar os principais gatilhos emocionais utilizados por marcas e influenciadores
digitais no setor de estética em Tiangua.

* Identificar quais tipos de contetdo (antes/depois e depoimentos) mais impactam os
consumidores locais.

» Analisar como as emogdes geradas por estratégias de neuromarketing influenciam a

fidelizacdo de clientes no setor de estética.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Comportamento do consumidor

O estudo do comportamento na area de neuromarketing visa observar como 0s
consumidores tomam suas decisdes de compra. Esse processo envolve desde a busca por
produtos e servicos até sua utilizacdo, percepcdo e rejeicdo, sempre com o objetivo de obter
informagBes que ajudem a criar propostas que atendam as necessidades e desejos dos

consumidores.

E importante destacar que a decisio de compra esta inserida no contexto em que o
consumidor vive. Fatores como classe social, género, idade, cultura, ambiente e experiéncias
pessoais influenciam significativamente as escolhas feitas. Por exemplo, esses fatores podem
afetar a preferéncia por determinadas cores ou marcas. Segundo Gade (1998), o comportamento
humano constitui uma manifestacdo externa de processos psicoldgicos internos, 0s quais
resultam da interpretacdo de estimulos ambientais processados, armazenados na forma de
aprendizados e recuperados pela memoria. Essa perspectiva ressalta a natureza dindmica entre
cognicao, experiéncia prévia e respostas observaveis, alinhando-se aos principios da psicologia

cognitiva.

2.2 Comportamento na pandemia

Em dezembro de 2019, quando o mundo se preparava para celebrar o Réveillon, a
Organizacdo Mundial da Saide (OMS) recebeu um alerta preocupante: varios casos de uma
pneumonia misteriosa estavam surgindo em Wuhan, uma movimentada cidade chinesa.
Inicialmente, os médicos ndo conseguiam identificar a causa, até que descobriu tratar-se de um
NOVOo coronavirus, nunca antes observado em humanos.



Esse foi o primeiro sinal do que se tornaria a maior crise sanitaria global em um século.
Nos meses seguintes, esse virus desconhecido se espalhou por todo o planeta, transformando
radicalmente a forma como vivemos, trabalhamos e nos relacionamos.

A pandemia de COVID-19 (2020-2022) provocou mudancas profundas no
comportamento do consumidor, acelerando tendéncias digitais, alterando prioridades de compra
e redefinindo as no¢Ges de valor e confianca. Kotler e Keller (2022), destacam que crises globais
funcionam como catalisadoras de transformacg6es duradouras nos habitos de consumo, criando
padrdes que persistem mesmo apds a normalizacdo do contexto.

2.3 Redes sociais

As redes sociais se tornaram canais fundamentais na jornada de compra dos
consumidores, desempenhando um papel importante na formacdo de opinides, no incentivo ao
desejo de consumo e na cria¢do de lagos emocionais com as marcas. Segundo Kotler e Keller
(2012), 0 marketing digital atual exige que as empresas estejam ativamente presentes nas midias
sociais, pois essas plataformas aumentam a visibilidade das marcas e oferecem oportunidades

para um relacionamento mais direto e interativo com o publico.

No setor de estética, o impacto das redes sociais é ainda mais evidente. Plataformas
como Instagram, Facebook, TikTok e WhatsApp sdo utilizadas para promover servicos, mostrar
resultados de procedimentos, compartilhar depoimentos de clientes, oferecer promocgoes e
interagir em tempo real com o publico. De acordo com Torres (2009), as redes sociais
transformaram o papel do consumidor, que agora € um protagonista na comunica¢do, podendo

influenciar e ser influenciado por meio de conteidos visuais e emocionais.

2.4 Marketing sensorial

Por sua vez, o marketing sensorial utiliza-se dos cinco sentidos do ser humano: viséo,
audicdo, olfato, paladar e tato. Estes séo responsaveis por captar informacdes valiosas e repassa-
las ao cérebro com o intuito de criar experiéncias memoraveis e emocionais com a marca ou

produto, despertando sentimentos que favorecem a decisdo de compra, Soares (2013).

Em 2019, conforme o portal de noticias Amcham Brasil, uma analise realizada pela
Universidade de Harvard aponta que cerca de 95% das decisdes de compra sdo tomadas de

forma inconsciente e estdo diretamente ligadas as emogdes provocadas por estimulos sensoriais.



Isso significa que, quanto mais sentidos forem ativados durante uma experiéncia de consumo,
maior sera o impacto na percepcéo do cliente e na formacdo de uma conexao emocional com a

marca.

“As marcas fazem de tudo para que as compras sejam inconscientes, ou seja,
emocionais, pois assim o consumidor cria uma relacdo com o produto que pode nunca mais ser
rompida”, afirma Fernando Kimura (2019), especializado em Neuromarketing pela Universidad
de Buenos Aires e atualmente atuante no Marketing da Oracle América Latina.

No setor de estética, por exemplo, 0 uso de uma iluminacdo suave (visdo), musica
relaxante (audicdo), aromas agradaveis (olfato) e texturas confortaveis (tato) contribui para criar

uma experiéncia completa que pode favorecer a fidelizacdo do cliente.

2.5 Setor de estética

O setor de estética no Brasil tem apresentado um crescimento significativo,
impulsionado pela valorizagdo da imagem pessoal, pela busca por bem-estar e pela influéncia
das redes sociais. De acordo com a ABIHPEC (2021), o Brasil estd entre 0s maiores
consumidores de servigos estéticos do mundo, com um mercado que atrai principalmente o
publico jovem e feminino.

No campo da psicologia do consumo, Gade (1998), ressalta que 0s servicos estéticos
atendem ndo apenas a necessidades fisicas, mas também emocionais, como autoestima,
aceitacdo social e identidade. Por essa razéo, as decisdes dos consumidores nesse setor sao
fortemente influenciadas por fatores emocionais e simbdlicos.

O ambiente sensorial das clinicas, a comunicacdo pelas redes sociais e a construgdo de
marca com apelo emocional sdo elementos fundamentais para atrair e fidelizar clientes nesse
setor. Além disso, o mercado é altamente competitivo, exigindo estratégias de diferenciacdo que
vao além do preco, focando na experiéncia do consumidor.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa apresenta-se como sendo de natureza descritiva, pois tem como propdsito
analisar como o neuromarketing nas redes sociais influencia o comportamento emocional e as
decisbes de compra dos consumidores no setor de estética, com foco na cidade de Tiangu4,

localizada a aproximadamente 317 km de Fortaleza, capital do Ceara. Conforme, Lakatos e



Marconi (2017), a pesquisa descritiva tem como objetivo principal descrever realidades
socioculturais ou fendmenos especificos por meio de instrumentos padronizados de coleta de
dados.

A pesquisa adota uma abordagem mista, combinando métodos qualitativos e
quantitativos. O uso da abordagem quantitativa visa levantar dados numeéricos que representem
padroes de comportamento dos consumidores. De acordo com Creswell (2010), o método
quantitativo é particularmente adequado para investigar como diferentes elementos do
neuromarketing (como variaveis visuais e emocionais) podem influenciar diretamente o
comportamento de compra dos consumidores, permitindo uma analise estatistica dos dados
coletados. Ja a parte qualitativa busca interpretar percep¢des, emocdes e experiéncias relatadas

pelos participantes.

Quanto aos procedimentos técnicos, a coleta de dados seré realizada por meio de um
questionario estruturado, com 13 perguntas, sendo 3 abertas e as demais fechadas de multipla
escolha utilizando a escala de Likert, visando mensurar a percepcdo dos consumidores em
relacdo aos recursos utilizados pelo neuromarketing, como influéncia de cores, imagens,
gatilnos mentais, frequéncia de consumo, emogdes despertadas e decisbes de compra
relacionadas a postagens. O questionario sera disponibilizado de forma online (via Google
Forms), tendo em vista alcancar um publico aberto.

A Escala Likert, desenvolvida em 1932, por Rensis Likert, que foi um sociélogo e
psicélogo, € amplamente utilizada para mensurar atitudes, embora exista debate sobre seu
enguadramento como escala ordinal ou intervalar. Segundo Ribeiro e Petri (2019), a Escala
Likert gera dados de natureza ordinal, sendo inadequado o uso de estatisticas paramétricas como

média e desvio padrdo, que pressupdem dados intervalares.

Por fim, a pesquisa seguira 0s principios éticos previstos na Resolugdo n° 510/2016 do
Conselho Nacional de Saude, que orienta pesquisas com seres humanos nas areas das ciéncias
humanas e sociais. Todos os participantes serdo informados sobre os objetivos do estudo, sua

participacdo serd voluntaria e seus dados serdo tratados com anonimato.
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APENDICE - QUESTIONARIO

QUESTIONARIO SOCIODEMOGRAFICAS:
1 — Qual sua idade?

() Entre 15 e 20 anos
() Entre 20 e 25 anos
() Entre 25 e 30 anos

() Mais de 30 anos

2 — Onde vocé reside atualmente?
() Tiangua
() Outras cidades da Serra da Ibiapaba

() Outras

3 — Qual seu género?
() Feminino
() Masculino

() prefiro nédo dizer

4- Qual sua renda financeira?
() Até um salario-minimo
() de 2 a 3 salarios-minimos

() Prefiro ndo informar

QUESTIONARIO SOBRE OS ESTIMULOS DE NEUROMARKETING NO SETOR
DE ESTETICA:

5- Posts com imagens de ""antes e depois' me motivam a agendar procedimentos?



() muito frequente
() frequentemente
() Eventualmente
() Raramente

() Nunca

6- Ofertas com "ultimas vagas' me causam urgéncia para comprar?
() muito frequente

() frequentemente

() Eventualmente

() Raramente

() Nunca

7- Depoimentos de clientes aumentam a confianca na hora da compra?
() concordo totalmente

() Concordo

() Nao concordo, nem discordo

() Discordo

() Discordo totalmente

8- As cores, sons e elementos visuais usados nas postagens influenciam minha atencdo?
() concordo totalmente
() Concordo

() Néo concordo, nem discordo

14
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() Discordo

() Discordo totalmente

9- Que tipo de contetdo te faz seguir um perfil de estética nas redes sociais? (Marque até
2)

0 Promocgodes

[0 Fotos e videos de resultados

O Feedbacks de clientes

O Preco

10- Vocé ja agendou/comprou por conta dos gatilhos emocionais como autoestima e bem-
estar pessoal?

() Sim, vérias vezes
() Sim, uma vez
() Néo, mas ja fiquei tentado(a)

() Nunca

11 Vocé costuma ver postagens sobre produtos/servicos estéticos nas redes sociais?

12 —Vocé ja percebeu alguma propaganda que usava medo, inseguranca ou pressao
emocional? Como reagiu a isso?

13 — Como a propagandas de estética nas redes sociais fazem vocé se sentir?




