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Resumo: Este artigo tem como objetivo principal compreender como a
comunicagdo estratégica apropria-se do neuromarketing para construcdo de uma marca
bem posicionada junto aos seus consumidores. Para que fosse possivel essa
compreensdo, o trabalho articulou autores da area da comunicagdo organizacional
estratégica, no intuito de associar as no¢es de comunicacdo integrada, comunicacao
mercadoldgica, marca, branding, neurociéncia e neuromarketing. Aplicamos os estudos
feitos no case da campanha “Fome de Mc”, mediante os resultados e analises
observadas pela Forebrain (2020).

Palavras-chave: Comunicacdo Estratégica, Marketing, Neuromarketing, Branding e
McDonald’s.

Introducgéo

Com a nova paisagem midiatica, adventos tecnoldgicos e novas exigéncias do
mercado, as areas da comunicacdo foram tomando novas formas, construindo outras
linguagens e aplicagBes dentro das organizagBes, mas uma caracteristica que nunca
mudou é a importancia da comunicacao para constru¢do da imagem organizacional.

A comunicacdo € vista como importante pelas suas fungbes nos fluxos
informacionais, cujos processos sao fundamentais para que a organizacdo alcance 0s
seus objetivos. Esses fluxos, porém, para serem efetivos, precisam ser estratégicos,
precisam estar alinhados aos interesses organizacionais. Mas, 0 que é estratégia nas

organizagOes? Segundo Wilson da Costa Bueno:

A estratégia depende do mercado, mas também das condicdes sociais e da
cultura das organizagGes. Admite que o planejamento é possivel e necessario,
mas que precisa levar em conta fatores internos e externos as organizagoes e,
de alguma forma, prevé os conflitos (que podem ser superados) entre as
esferas global e local. (BUENO, 2005, p. 14)

Por conta disso, a comunicagdo estratégica é importante para direcionar, de

forma mais assertiva, as ferramentas da comunicagdo para que atinjam intengdes

! Vinculo institucional: Pds-Graduacao Lato Sensu em Comunicacao Estratégica na Faculdade de
Comunicagdo, Universidade Federal da Bahia. E-mail: fernanda.vieira.pp@gmail.com.
2 Vinculo institucional: Pds-Graduacdo Lato Sensu em Comunicacao Estratégica na Faculdade de
Comunicacdo, Universidade Federal da Bahia. E-mail: marcelaafbarbosa@gmail.com.
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mercadoldgicas, institucionais e de interacdo interna. As organiza¢Ges necessitam
pensar e planejar estrategicamente a comunicagdo para conseguirem sobreviver no
mercado contemporaneo, mas esse planejamento perpassa diferentes segmentos que
conformam a chamada filosofia da comunicacdo integrada, ancorada na unido e
articulacdo de trés diferentes tipos de comunicagdo organizacional: institucional, interna
e mercadoldgica. (KUNSCH, 2003)

Dentro das divisbes do composto da comunicagao integrada, destacamos aqui a
comunica¢do mercadologica, que se “encarrega, portanto, de todas as manifestacoes
simbolicas de um mix integrado de instrumentos de comunicacdo para conquistar o
consumidor e os publicos alvos estabelecidos pela area de marketing”. (KUNSCH,
2003, p. 165). O estudo da evolugcdo do marketing tem solicitado articulagdes com
outras areas, como a neurociéncia, psicologia, sociologia e a antropologia, as quais
buscam compreender as condicdes de formacdo social, os processos de subjetividade e,
inclusive, a dindmica do funcionamento do cérebro. Este trabalho surgiu da intencdo de
compreender como a comunicacdo estratégica apropria-se do neuromarketing para
construgdo de marca.

Para atingir o objetivo proposto pela pesquisa, 0 artigo apresenta a nogdo de
marketing e sua abrangéncia. Essa reflexdo, articulada & neurociéncia, engendra o
chamado o neuromarketing. Para entendermos essa articulagcdo, utilizamos autores da
area neurocientifica como, Amauri Bartoszeck (2006) e Gerald Zaltman (2003) e, na
area do neuromarketing, nos baseamos nos conceitos de Paul MacLean (1970), Antonio
Muniz e Analia Irigoyen (2019). E ainda usamos o levantamento de técnicas do
neuromarketing utilizadas no Brasil feito por Irineu Victorino (2015).

Na Gltima parte desse textos, analisamos, de forma breve, o neuromarketing
como ferramenta da comunicacdo estratégica para a construcdo da marca, através de
Isleide Fontenelle (2002) e David Aaker (2015). Para ilustrar melhor como funciona
essa estratégia, usamos a campanha “#FomedeMéqui”, desenvolvida pela Forebrain
(2020). Nesse ponto, foi avaliada a utilizagdo do neuromarketing como recurso para

melhorar a performance da comunicagéo junto ao consumidor final.

Marketing: breves apontamentos
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Vale mencionar que o conceito de marketing comegou a existir em meados da
década de 1960. A primeira explicacdo do que seria essa estratégia veio da American
Marketing Association (AMA) que definiu o marketing como: “O desenvolvimento das
atividades empresariais que dirigem o fluxo de bens e servigos dos produtores até os
consumidores”. (AMA, 1960). Mais tarde, em 2017, a AMA passa a caracterizar o
processo como “A atividade, conjunto de instrugdes € processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo.” (2017).2 O objetivo final do marketing é a
venda; e é nela que estd o foco da comunicacdo mercadoldgica, a qual, vale lembrar, faz
parte de um grande conjunto de a¢cbes comunicacionais.

Segundo Kaotler (2017, p. 87 e 88), n6és ndo estamos no controle do que
desejamos comprar e, para tomarmos as decisdes de compra, trés fatores influenciam
nesse processo. Primeiro, as comunicacdes de marketing na utilizacdo de diversas
midias. Segundo, as opinides dos amigos e da familia. E terceiro, os sentimentos e
conhecimentos que temos sobre a marca baseados em experiéncias anteriores. “A
grande maioria da populacdo, entretanto, consome e compra com a mente e 0 coracao,
ou, se preferir, com as emogdes”. (ROBERTS, 2005, p. 42, apud OLIVEIRA, 2014, p. 21)

Roberts explica que, antes mesmo de entender, nds sentimos e, por conta disso, a
experiéncia com a marca € tdo importante para fidelizar um cliente. VVocé ja parou pra
pensar em quantas coisas nds fazemos na vida de forma inconsciente*? Que chegamos a
achar que sdo fruto de pensamentos racionais®, mas que, na verdade, sdo totalmente
influenciados por impulsos que normalmente ndo reconhecemos e compreendemos?

Neal, Wood e Quinn (2006) da Duke University publicaram um artigo
mostrando que mais de 40% das acOes cotidianas das pessoas s&o habitos e ndo decisdes

intencionais, ou seja, acles feitas de forma automatica e inconsciente. Mesmo com a

% Conceito retirado de: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ , acesso em
21/03/2021.

4 Segundo Grinberg (1997, p. 80), “Tudo aquilo que néo sabemos, ¢ que, portanto, ndo esta relacionado
ao Ego como centro do campo da consciéncia, ¢ denominado inconsciente.”

® Para compreender melhor esse trabalho é necessario entender a diferenca entre o pensamento irracional
e o pensamento inconsciente. Segundo Jorge Palma (2010, p. 176), “o comportamento irracional ¢
intuitivamente classifica como algo contrario a razdo” e exemplifica (2010) que essa transgressao do
encadeamento racional, na qual o individuo compreende que uma agdo X é a correta, mas opta pela acéo
Y, é chamada de irracionalidade. Sendo assim, a diferenca entre os pensamentos racional e inconsciente é
gue o pensamento irracional é consciente.


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
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existéncia desses habitos, eles ndo determinam, isoladamente, o comportamento de
compra do consumidor. Existem diversos fatores que influenciam, como papéis sociais,
a cultura, faixa etaria, género, estilo de vida, tempo, tendéncias, questdes psicoldgicas e
emocionais.® No momento em que essas caracteristicas sdo combinadas, podemos

compreender melhor o funcionamento de cada individuo.

Neuromarketing: o marketing e suas interfaces

Um estudo feito, em 2019, no Future Minds Lab, na Escola de Psicologia da
University of New South Wales’, mostra que o consumidor prevé as decisdes através de
padrdes preexistentes, de forma inconsciente, durante 11 segundos, antes de tomar
consciéncia de sua decisdo. Dessa forma, podemos perceber como vem se tornando
importante a necessidade dos estudos sobre a neurociéncia aplicada ao marketing,
através do monitoramento das emocdes vivenciadas nas experiéncias de consumo para
desvendar de forma mais profunda o que os consumidores desejam e como reagem as
estratégias utilizadas.

Amauri Bartoszeck (2006) explica que a neurociéncia € uma disciplina recente
que une trés outras: biologia, neurologia e psicologia. Quando aplicada a comunicacéo
estratégica e atrelada a venda (marketing), através de pesquisas sobre o funcionamento
cerebro do consumidor, nasce o neuromarketing. Como explicam Lima, Machado, Melo

e Neves:

A maior contribuicdo que a neurociéncia promoveu e continua promovendo
ao marketing é a possibilidade de utilizar os conhecimentos presentes nesta
area a respeito do cérebro humano e a utilizacdo de suas ferramentas para

desenvolvimentos de estratégias de marketing e “testes” das que ja estdo
prontas. (LIMA et al, 2016, p. 4)

O neuromarketing surgiu por conta da necessidade do mercado de conhecer
melhor o consumidor e ampliar suas vendas. Os estudos iniciais se desenvolveram na
Universidade de Harvard com o soci6logo Gerald Zaltman, nos anos 1990, quando ele
utilizou a ressonancia magnética funcional para compreender melhor quais eram 0s
produtos preferidos de um individuo. Zaltman traz que “95% de toda nossa cogni¢do

ocorre no subconsciente enquanto, no maximo, apenas 5% ocorre de forma consciente”

6 Informacdo retirada de: https://mindminers.com/blog/fatores-que-influenciam-comportamento-do-
consumidor/ , acesso em 14/04/2021.
! Artigo disponivel em https://www.nature.com/articles/s41598-019-39813-y , acesso em 14/03/2021.


https://www.nature.com/articles/s41598-019-39813-y
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(ZALTMAN, 2003, p. 50, traducdo nossa) e, por isso, se torna imprescindivel conhecer
0 cérebro do consumidor para compreender a motivagdo da compra.

Ao analisar essa necessidade, Zaltman criou e patenteou o Zaltman Metaphor
Elicitation Method — ZMET, que consiste na combinacdo de linhas da neurobiologia, da
psicanalise e da linguistica, todas focadas em compreender as preferéncias do
consumidor. Essa metodologia foi a base do primeiro experimento de neuromarketing.
E, a partir de 2001, surgiram empresas que utilizavam o estudo do cérebro para melhor
entender o consumidor, como foi 0 caso das empresas americanas BrightHouse e
Lieberman Research Worldwide.

Pedro Camargo define que o neuromarketing “trata da pesquisa de
comportamento do consumidor de propaganda, isto €, do estudo de como o andncio
realmente influencia as pessoas e até que ponto o faz” (CAMARGO, 2009, p. 75). Por
meio dos equipamentos de imagem, podem ser percebidas as areas do cérebro que sdo
estimuladas quando um consumidor estd exposto a produtos, vitrines, discursos ou
propagandas. Esse tipo de analise é considerado ja que, mesmo que 0s seres humanos
tenham gostos e comportamentos diferentes, o funcionamento do nosso cérebro na
captacdo das sensacOes e emocdes tende a manter um padréo.

Em 1970, foi desenvolvida pelo neurocientista e psiquiatra Paul MacLean, a
teoria do Cérebro Trino, conhecida por dividir a estrutura cerebral em trés partes
diferentes: Neocortex, Sistema Limbico e Reptiliano. Apds o fim da Guerra Fria em
1991, os Estados Unidos investiram na obtencdo de neuroimagens através de
equipamentos que escaneavam o cérebro, como, por exemplo, ressonancia magnética.

O neocdrtex ou neomamifero € o que nos diferencia das outras espécies da
natureza, por ser considerada a parte racional do cérebro. Segundo Antonio Muniz e
Analia Irigoyen (2019, p. 28), essa camada do cérebro é responsavel pelo raciocinio
I6gico, comunicacdo, imaginacdo, capacidade de ler e escrever, criatividade e
capacidade de analisar situacfes para tomar decisdes e resolver problemas.

O sistema limbico é considerado a parte emocional do cérebro, onde se
encontram o hipocampo - &rea responsavel pelas emogdes, motivacBes, memoria,
aprendizado e comportamento. J& o complexo reptiliano ou complexo-R é considerado a

parte do cérebro irracional, instintiva e inconsciente. Aqui, se encontram todas as nossas
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necessidades basicas e processos autométicos, como o instinto de sobrevivéncia,
respiracdo, ritmos cardiacos, sentir sede, fome, sono, medo, inseguranca, defesa,
protecao, reproducdo, acao e reacao.

A partir do momento em que entendemos de que forma funcionam os trés
sistemas cerebrais, torna-se mais assertivo para os profissionais de comunicacdo e
marketing criem estratégias diferentes e direcionadas para cada area do cérebro,
buscando a melhor eficacia da sua oferta, com o objetivo de criar melhores experiéncias
para o cliente.

Quando a marca impacta positivamente o inconsciente do consumidor e quanto
melhor for a expectativa de compra do mesmo, maior sera a lembranca da marca em sua
mente e sua intencdo de compra. Por isso, a memoria é tdo importante quando falamos
de consumo. Para que esse processo aconteca, estratégias da neurociéncia e do
neuromarketing séo utilizadas.

O marketing olfativo utiliza aromas para acessar as reacdes emocionais e a
aromaterapia, as reacoes fisicas. O olfato é o sentido que esta mais ligado com a parte
do cérebro em que acontecem as emocdes, gerando associacdes através da memoria
olfativa. Rafael Nasser (2014) publicou no ClienteSA que: “o homem memoriza 5% do
que V&, 2% do que escuta, 1% do que toca e 35% do odor que sente, e além disso,
podemos memorizar até 10 mil aromas e apenas 200 cores.”®

A psicologia das cores® busca compreender a reacdo das pessoas diante de cada
cor e do que cada uma transmite, causando diferentes emocgdes e comportamentos. As
cores ‘“quentes”, como vermelho, laranja, amarelo e suas variagdes, refletem energia,
alegria, paixdo e entusiasmo. Ja as cores “frias” como azul, verde, violeta e suas
variagOes, causam sensacdes diferentes como profissionalismo, calma, esperanca e

tranquilidade.

8«0 poder do aroma na conquista do cliente!” Retirado de: https://portal.clientesa.com.br/cliente-sa/o-
poder-do-aroma-na-conquista-do-cliente/ , acesso em 15/03/2021.

% “No campo da comunicagdo, a cor tem uma fun¢ao bem definida e especifica de ajudar na clareza da
mensagem a ser transmitida. Contudo, é dificil prever a reacdo do ser humano aos estimulos cromaticos,
tendo em vista que nem sempre ele reage de maneira uniforme. Neste sentido, a preferéncia por cores
muda de acordo com a moda, situacdo econdmica, dificuldades existenciais e tantos outros fatores. As
diferengas biologicas e sociais de cada individuo criam diferentes graus de sensibilidade.” (CREPALDI,
2006, p. 2). Retirado de:
http://www.portcom.intercom.org.br/pdfs/101507895620222080633703116993941865065.pdf , acesso
em 23/04/2021.
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Uma cor pode ter significados opostos, a interpretacdo do que ela transmite vai
depender também de outros elementos da marca, como tipografia, elementos gréficos,
simbolos, formas. Além disso, cada cultura, época e publico-alvo tém um repertorio
diferente em relacdo a diferentes elementos. Por isso, € fundamental que sejam levados
em consideracao o contexto e o conhecimento sobre o publico-alvo quando for utilizar o
significado das cores como estratégia de marketing. Camargo (2016, p. 78) explica que
o “neuromarketing é uma parte desse processo que atua no entendimento do consumidor
para descobrir novos produtos, para entender a preferéncia deles por certas marcas e até
avaliar as campanhas de comunicagdo.”

Irineu Vitorino (2015, p. 52) fez um levantamento do potencial de utilizagéo do
neuromarketing no Brasil. Apds uma pesquisa sobre as atividades desenvolvidas nas
empresas de neuromarketing brasileiras, foi possivel confirmar que as analises mais
comuns sdo feitas através de eletroencefalografia de alta resolucdo — EEG e Eye
tracking. E que as analises estdo segmentadas em trés tipos: neurometricas, biométricas
e psicométricas, de acordo com o estimulo estudado.

O Laboratério de Neurociéncia Aplicada®® complementa Vitorino quando
adiciona também as analises psicométricas, baseadas em estudos psicoldgicos. Essas
analises sdo importantes, uma vez que sdo a leitura dos estimulos que temos, sendo
possivel medir emotividade, atencdo concentrada, intensidade, concordancia com o
assunto, entre outras caracteristicas. E importante, entretanto, levar em conta que,
mesmo com as potencialidades aferidas no neuromarketing, ndo podemos ter apenas
esse estudo como referéncia, ja que ele tem uma fragilidade grande que é ndo considerar

0s outros fatores humanos, como por exemplo, as condi¢des socioculturais.

Comunicacao estratégica e neuromarketing na construcao de marca

Para compreender como a comunicagao estratégica apropria-se do neuromarketing para
construgdo de marca, é importante entender o conceito de marca, as caracteristicas de
uma marca bem posicionada dentro do mercado, os desafios de um trabalho de branding
e o valor agregado a esses posicionamentos, que geram uma imagem positiva e séo

resultado de uma comunicacdo estratégica bem definida.

1% pisponivel em: http://www.neurolabbrasil.com.br/#section-2


http://www.neurolabbrasil.com.br/#section-2
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Como compreensao do conceito de marca, Isleide Fontenelle destaca que “hoje,
pode-se pensar que as mercadorias sdo dotadas de uma alma, e a marca publicitaria
seria, por esséncia, o lugar da “alma das coisas”.” (FONTENELLE, 2002, p. 177). Para
a autora, a marca € o que existe para além do produto. Dito de outra forma, além da
marca estar acima do préprio produto, ela é a identidade dele e ainda que ele se
modifique e atualize, a marca permanece. No livro “On Branding”, David Aaker explica

gue a marca é:

Muito mais que um nome e um logo, ela é a promessa de uma empresa ao
cliente de concretizar aquilo que ela simboliza em termos de beneficios
funcionais, emocionais, de auto expressdo e sociais. Mas uma marca é mais
que uma promessa. Ela também é uma jornada, uma relagdo que evolui com
base em percepcBes e experiéncias que o cliente tem todas as vezes que
estabelece uma conexdo com a marca. As marcas sdo poderosas, elas
funcionam como um ndcleo de relacionamento com o cliente, de uma
plataforma para opcles estratégicas e de uma forga que afeta aspectos
financeiros, incluindo o retorno sobre as a¢bes. (AAKER, 2015, p. 1)

Aaker apresenta a marca quase como uma pessoa e a torna capaz de atingir
outras pessoas em diversos niveis. Assim, a marca ganha uma funcdo, transmite
emocdo, é capaz de se auto expressar e ainda tem papel social. Além de todas essas
caracteristicas, ela gera um relacionamento, a partir da conexdo que é criada. Sendo
assim, uma marca é formada de coisas palpaveis, mas vai além delas, elas sdo uma
construcdo mental dos consumidores, como podemos perceber quando Fontenelle
(2002, p. 145) ressalta que “as marcas sdo constituidas por um conjunto de valores
subjetivos que acrescenta valor financeiro ao seu detentor.”

O pesquisador Jos¢ Roberto Martins, por sua vez, descreve uma marca como “a
unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num logotipo, gerenciados de
forma adequada e que criam influéncia e geram valor”. (MARTINS, 2006, p. 8). Mas
para conseguir criar influéncia e gerar valor, é necessario que haja um estudo de marca,

conhecido como branding. Segundo Martins

Branding é o conjunto de ac¢des ligadas a administracdo das marcas. Sdo
acles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além
da sua natureza econdmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a
vida das pessoas. A¢Bes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas
vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006, p.
8)

Como podemos observar, o branding é o trabalho feito para gerar valor a marca,

tornando-a parte da vida das pessoas e diferenciando-a das demais marcas. Dessa forma,
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€ necessario que a comunicagdo aconteca de forma estratégica, alinhada as diretrizes da
empresa. Lima e colaboradores (2016) observam:

E neste processo de aprimoramento destas estratégias, que voltando a dizer,
visa a promog¢do da marca e captacdo de clientes e fidelizacdo por meio do
atendimento de suas necessidades e desejos, € que surgiu uma nova area
dentro do marketing, o neuromarketing. (LIMA et al, 2016, p. 2)

Nessa perspectiva, 0 neuromarketing surge como modo de aprimorar as
estratégias de comunicacdo. Constitui, portanto, uma ferramenta dentro do marketing
para fortalecimento e promo¢do da marca. Theodore Levitt (1960), em seu artigo
Miopia no Marketing, alerta que as organizacdes passam tanto tempo preocupadas com
0 produto e com 0s servigos, que esquecem do consumidor.

Vale destacar que os estudos realizados sobre o neuromarketing foram
aumentando a medida que as organizacdes foram percebendo a importancia de uma
comunicacdo pensada e abordada de forma estratégica, causando resultados mais
assertivos. Essa comunicacdo estratégica pode ser abordada de diversas formas, seja
através de campanhas, de acdes promocionais, estratégias de branding ou até de
mudancas no PDV*. A comunicacdo sendo estratégica, quando direcionada da melhor
forma, para o pablico correto e no momento ideal, constrdi e posiciona a imagem de
uma marca, destacando-a dentre tantas outras. Para ter assertividade, nada melhor que
unir os estudos sobre a neurociéncia, 0 marketing e a comunicagdo estratégica no
contexto que estamos vivenciando atualmente, marcado pela complexidade midiatica e
novas percepcdes do consumo.

Evidenciamos, entretanto, que ndo podemos deixar de levar em consideragédo
que o neuromarketing é uma das ferramentas possiveis dentro do escopo do marketing e
da comunicacao estratégica, ou seja, 0 neuromarketing torna-se uma ferramenta da
comunicagdo estratégica para que a marca seja fortalecida. A sua utilizacdo dependera
dos objetivos da marca, bem como do contexto social inserido. Para exemplificar as
articulacGes entre comunicacao estratégica e neuromarketing, desenhadas neste percurso

até o momento, faremos, em seguida, um estudo de caso da marca McDonald’s e do

1 Entretanto, ¢ preciso articular as acfes mediante uma politica de comunicagdo bem definida por meio
de pesquisas e diagnosticos, ou seja, é necessario o planejamento de comunicagdo, conforme defende
Kunsch (2003).
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inconsciente coletivo® que ela provoca nos consumidores, através dos estudos do

neuromarketing.

McDonald’s: Existe “Fome de Méqui”?

O McDonald’s ¢ uma das marcas mais valiosas do mundo, que continua
crescendo mesmo com 0 passar dos anos e a emersdo de novas tendéncias. Por isso,
iremos analisar se a comunicagdo estratégica utiliza do neuromarketing como artificio
na construcdo do posicionamento da marca, a partir do case da campanha “Fome de
Mc”, mediante os resultados ¢ analises observadas pela Forebrain.

Ao falarmos de McDonald’s, o que logo vem a nossa mente ¢ o “M amarelo” ou
“Arcos Dourados”, que ¢ considerado um dos simbolos mais conhecidos mundialmente.
Este simbolo com as luzes acesas a noite, sempre chamou muita atencdo dos
consumidores e se tornou o simbolo que representa a marca, afinal, quando vemos esse
“M?”, ja associamos ao McDonald’s. Por ser um logotipo minimalista, sem elementos
dispersores, é mais facil de ser lembrado e de ser uma assinatura registrada da marca na
mente do consumidor. Para Fontenelle (2002, p. 177), “¢ a marca que define,
particulariza, diferencia um produto ou um conjunto de produtos além do seu aspecto
fisico, material.”

Um outro elemento importante da identidade visual da marca é a cor. No caso do
McDonald’s, as duas cores utilizadas sao: vermelho ¢ amarelo. A cor vermelha, como a
primeira cor utilizada para o restaurante, tem o intuito de se destacar, de chamar
atencdo, causar impacto e também por ser uma cor quente, estimula a pessoa a olhar.
Ela esta relacionada a alimentagdo, acolhimento, vitalidade, energia e festividade, o que
estd totalmente conectado com a proposta da marca, porque o consumo no McDonald’s
geralmente € em grupo e ndo individual. J& a cor amarela, estd relacionada a
luminosidade, riqueza, sucesso e representa o dourado. Quando a coloca em
contraposi¢cdo com uma cor mais quente, como a cor vermelha, o amarelo passa a
chamar mais atengéo porque consegue alcangar uma maior luminosidade. Por despertar

a atencdo, estimulando a psique, € uma cor bastante utilizada na publicidade. Quando se

12 Baseado nos conhecimentos do psiquiatra Carl Gustav Jung sobre o inconsciente coletivo:
“Corresponde as camadas mais profundas do inconsciente, aos fundamentos estruturais da psique comuns
a todos os homens.” (SILVEIRA, 2007, p. 64)
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cria um logotipo com o amarelo, busca-se transmitir uma ideia de inovacéo,
criatividade, conhecimento e realizacdo. Quando junta o amarelo com o vermelho, a
intencdo € despertar a fome, por isso é constantemente utilizada em marcas de
restaurantes, principalmente, de fast-food, como ¢ o caso do McDonald’s.

Por tras de um icone mundialmente conhecido, o foco da marca esta no cliente,
no que ele pensa, e foi a partir disso que surgiram os slogans publicitarios mais famosos
da marca: “Vocé merece uma pausa hoje”, “E um bom momento para o delicioso sabor
de McDonald’s”, “Comida, pessoas e diversdo”, “Amo muito tudo isso” e agora a
“#FomedeMéqui”.

A campanha #FomedeMéqui foi criada pela agéncia DPZ&T e teve como
objetivo, falar do momento em que o consumidor tem uma subita vontade de comer os
hambdrgueres da marca. A peca principal € um video com 1 minuto de duracéo, no qual
personagens em diferentes cenas tém uma vontade repentina de comer um lanche do
McDonald’s ¢ acabam se desinteressando por todo o resto. O video termina com a
conclusdo: “Fome de Mc s6 passa quando vocé passa no Mc”. A campanha teve
diversos desdobramentos para além do video inicial, como posts para redes sociais e 0
estudo dos efeitos do Mc na mente do consumidor. O diretor de marketing da empresa,

Jo&o Branco (2019), explica a ideia da campanha:

A gente descobriu que existe um “buraco” no estomago e no cora¢do dos
nossos clientes que sé Big Mac consegue preencher. Ndo é vontade de
hamburguer. E #FomeDeMc. E vontade daquele gostinho, daquele cheiro,
daquela sensacdo dificil de explicar e que s6 tem no McDonald’s, entdo
decidimos celebrar isso. (BRANCO, 2019)*

Depois de algum tempo fazendo campanhas relacionadas com memes e virais da
internet, a campanha #FomedeMc foge um pouco desse padréo, ja que ela apela para a
relagdo marca x cliente e, 0 mais interessante, é que ela ndo vende um novo produto ou
servico. Toda a publicidade é baseada na relacdo construida entre o consumidor e o

McDonald’s. Branco (2019) completa que

Uma marca tdo presente na vida das pessoas carrega um histérico de
memdrias que sempre € ativado quando o nosso M aparece. Quem ndo se
lembra de uma histéria que viveu num Mc? Muitas vezes usamos o lado
divertido, leve e bem humorado da marca para divulgar nossas novidades.

13 Disponivel em: https://www.b9.com.br/110445/fomedemc-mcdonalds-foca-no-desejo-repentino-por-
seus-lanches-em-nova-campanha/ , acesso em 28/03/2021.


https://www.b9.com.br/110445/fomedemc-mcdonalds-foca-no-desejo-repentino-por-seus-lanches-em-nova-campanha/
https://www.b9.com.br/110445/fomedemc-mcdonalds-foca-no-desejo-repentino-por-seus-lanches-em-nova-campanha/
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Nesse caso, a diferenca ndo foi o tom emocional, mas sim o fato de que ndo
ha um novo produto ou servico. (BRANCO, 2019)*

A campanha é arriscada ja que, para ser efetiva, ndo basta que o consumidor
assista ao video e o entenda, ele precisa também se reconhecer como personagem
daquela situacdo, comprovando que existe sim uma fome que s6 pode ser sanada com
um sanduiche do McDonald’s. Segundo publicacdo feita no site meio&mensagem
(2021), a campanha foi tio bem avaliada que rendeu um prémio de categoria ouro™ na
Effie Awards Brasil de 2021, que ¢ considerada “a tinica premiagdo internacional que
consagra as grandes ideias que ddo origem a estratégias de marketing e comunicacao
que alcangam resultados reais e tangiveis.” (VIDAL, 2018)® E foi a partir da recepcio
positiva dessa campanha que a DPZ&T e a Forebrain — empresa de neuromarketing — se
uniram para estudar o efeito do McDonald’s na cabega do consumidor. A pesquisa, feita
com voluntarios brasileiros, de 18 a 59 anos, de variadas classes sociais, consistiu em
apresentar imagens de dois hambuargueres em video, que exploravam também os
estimulos ambientais.

Dois testes foram feitos para avaliar a preferéncia ou ndo pelo Big Mac, quando
comparado com um outro sanduiche duplo, foram eles: o teste de salivacdo (Appetite
Meal) e o de Motivacdo Neural (Eletroencefalografia — EEG). No primeiro, segundo a
Forebrain (2020), “foram encontradas diferengas significativas entre o lanche duplo
comum e o Big Mac, com o video que apresenta o astro do McDonald’s provocando

. . a7
muito mais salivac¢do.”

e, “no eletroencefalograma, ondas elétricas ligadas ao
comportamento de motivacdo foram medidas e o Big Mac atingiu um indice positivo, ja
o sanduiche duplo comum apresentou resultado negativo.”*®, Esse estudo foi gravado
pela DPZ&T e transformado em publicidade, como uma campanha complementar a que
ja existe, servindo também como afirmacdo de que a #FomedeMc ndo é sé publicitaria

e, sim, cientificamente existente.

14 Disponivel em: https://www.b9.com.br/110445/fomedemc-mcdonalds-foca-no-desejo-repentino-por-
seus-lanches-em-nova-campanha/ , acesso em 28/03/2021.

15 Disponivel em: https://effie.com.br/cases-vencedores/2020/fome-de-mc-1779/ , acesso em 28/04/2021.
16 Disponivel em: http://kallas.com.br/tag/effieawards/ , acesso em 28/04/2021.

1 Disponivel em: https://www.forebrain.com.br/noticias/forebrain-comprova-que-existe-fome-de-mequi/
, acesso em 30/03/2021.

18 Disponivel em: https://www.forebrain.com.br/noticias/forebrain-comprova-que-existe-fome-de-mequi/
, acesso em 30/03/2021.
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De acordo com o que foi estudado e analisado até aqui, podemos perceber que a
construcdo da marca é composta de atributos tangiveis e intangiveis. Logo, embalagens,
jingles transmitem caracteristicas da marca e vendem o produto imageticamente. O
consumidor, ainda que sem saber, recebe atraveés da embalagem o que seria a esséncia
do produto vendido. Muitas vezes, € nela que se inicia 0 neuromarketing, como
podemos ver, claramente, tanto na marca do McDonald’s, quanto na campanha
especifica #FomedeMéqui”.

Outro ponto importante a ser analisado é a tentativa de valorar a marca a partir
das embalagens e das caracteristicas geradas através do neuromarketing, as intangiveis —
a fome de Mc, por exemplo, pdde ser comprovada neuro cientificamente. E no intuito
de gerar valor ao cliente, através de estratégias focadas na gestdo da imagem da marca e
considerando as emocdes e impressbes do consumidor como importantes, que o
neuromarketing vem sendo apropriado pela comunicacgéo estratégica. Podemos ver isso
no caso do McDonald’s, que ¢ uma empresa tradicionalmente conhecida no mundo e
mesmo com tantos anos de existéncia segue sendo poténcia no ramo alimenticio. Essa
construcdo de imagem focada no que o consumidor pensa é um dos fatores que garante
a perpetuacao da marca no tempo. A publicidade da empresa se baseia no dia a dia do

consumidor, fugindo da publicidade convencional.

Consideracoes Finais

Este artigo é derivado de uma reflexdo mais ampla, desenvolvida como trabalho
de conclusdo de curso da Especializacdo em Comunicacdo Estratégica da UFBA, e foi
construido com a proposta de responder a pergunta: como a comunicacao estratégica
apropria-se do neuromarketing no processo de constru¢do de marca? Entender de que
forma ocorre essa interface entre a comunicacao estratégica e o neuromarketing foi o
que nos motivou a desenvolver o trabalho com base nas pesquisas que foram feitas
sobre comunicacdo organizacional estratégica, comunicacdo integrada, marketing,
neuromarketing, marca e branding.

Para entender o objetivo principal, é necessario percorrer todo o trajeto
construido no trabalho, como j& sinalizado, desenvolvido anteriormente como

monografia. Inicialmente, relacionamos a comunicacdo organizacional estratégica, o
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composto da comunicacdo integrada — com foco na comunicagcdo mercadoldgica. Na
sequéncia, compreendemos o neuromarketing como uma interface do marketing, através
dos estudos dos sentidos, psicologia das cores e da neurociéncia como estratégias de
marketing. No terceiro momento, compreendemos 0 neuromarketing como um modo de
aprimorar as estratégias de comunicacdo na construcdo de marca. E, por fim,
apresentamos u estudo de caso - analises foram feitas com a marca McDonald’s para
comprovar a eficacia de um trabalho bem feito de branding quando se utiliza do
neuromarketing como ferramenta da comunicacdo estratégica. Para que isso fosse
possivel, foi necessario entender a historia da marca e como a marca foi pensada e
construida.

A conclusdo que podemos tirar desse trabalho cientifico, é que, para construcéo
de marca, é fundamental que as organizacGes conhecam bem o seu publico, os desejos e
necessidades deles, para que possam utilizar estratégias de comunicacdo e marketing,
como o neuromarketing, por exemplo, para se comunicarem de forma estratégica e
efetiva com seus stakeholders.

Esperamos que esse trabalho contribua para as reflexdes dentro da area da
comunicacdo estratégica, tendo conhecimento que o0 mesmo nao traz todas as respostas,
mas aponta algumas reflexes e caminhos para analises que outras pesquisas possam vir

a responder.
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