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Como o cérebro decide, escolhe marcas e compra.

.
»

“Decisbes ndo sao apenas ractonaits.
Elas sdo humanas.”

& {mE aill |

f lT. D ' I 4 . - ” . - -
PESSOAS IA NEGOCIOS . Prof. Dr. S€rgio Luis Ignacio de Oliveira
Como decidimos Quem aprende Resultados reais b —_—

em escala = - CONHECIMENTO QUE GERA ESCOLHAS MELHORES



- POR QUE
ESCOLHEMOS?

A CIENCIA DO CONSUMO PODE NOS AJUDAR
A RESPONDER.




O FUTURO E NEURO
COMO O CEREBRO DECIDE, ESCOLHE MARCAS E COMPRA

SERGIO y
IGNACIO g

MARKETING, NEUROCIENCIA

E COMPORTAMENTO HUMANO Entender o cérebro " «
humano é a chave -
para compreender & \

25+ ancsestudantio decisdes, comportamentos
Marketing e comportamento .
do consumidor e construir marcas
. relevantes.
== Pesquisador
'Q em Histéria do Marketing

e Neuromarketing /
7 ¢ 7 .
&S Professor, autor 5{%7” //W
e palestrante

na academia e no mercado

A NEGOCIOS

MAIS HUMANOS
CONHECIMENTO | PESSOAS | MARCAS | RESULTADOS
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Marketmg ;
Novas Tendéncias |

COMO FOTESCULIIAR AS ESTRATEGIS O MARKTTING
ESTUBANO0 A NENTT DO COMSOROOR

novatec Sérgio Ignicio

ESTRATEGIA
E RESULTADOS

MAIS DE 25 ANOS TRANSFORMANDO CONHECIMENTO EM ESTRATEGIA E VALOR PARA MARCAS E PESSOAS.



NOSSA JORNADA

DA CIENCIA DO CEREBRO AO FUTUROG DO'S NEGOEIOS

A FICCAO 2

CONVENIENTE 0S ATALHOS
Como realmente— Do CEREBRO
decidimos

Como simplificamos
escolhas

Sérgio Ignacio

NEUROCIENCIA | MARKETING | NEGOCIOS
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0 CEREBRO
NO MERCADO

Quando comportamento
encontra negécios

0 FUTURO
E NEURO

Pessoas + A + \\
Neurociéncia S8

' PORQUEISSO <~
b IMPORTA MAIS AGORA

Um novo ambiente
de decisao

CONHECIMENTO
QUE GERA ESCOLHAS MELHORES

e
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ATO 1
A Ficcao Conveniente

Por que o modelo do “consumidor racional”
nunca existiu de verdade.




“A emocao nao é o
oposto da razao.

E a infraestrutura
dela.”

— Antonio Damasio

\ntonio Damasio

VENTO DE SI
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ATO 1

A FICCAO CONVENIENTE SISTEMA 1 SISTEMA 2

RAPIDO, INTUITIVO LENTO, DELIBERADO
DAN IEL E AUTOMATICO

KAHNEMAN ’

Prémio Nobel de Economia
(2002)

Rapido

Q Mais lento

n[]ﬂ Racional

-1 {ES,} Controlado
. g
/ @ Baseado

em regras

Emocional

Automatico | |
“O ser humano ndo é

um pensador puramente
racional. Ele depende de
atalhos mentais para tomar
decisées no dia a dia.”

@ & QRN

Baseado

z, E
em padroes

Responde, Avalia, compara,
intui, decide. revisa, justifica.

Kahneman (2011)

Muitas decisdbes comecam com | THI\'KNC‘; N
respostas rapidas e intuitivas. \ST ;\.Déu’)'w
O pensamento deliberado pode NAO E UMA QUESTAO DE e
entrar depoi i i A M TEL KAHNEMAN
rar depolis para avaliar, revisar EMOCAO OU RAZAO. NEMAN
ou justificar. ]
y, E UMA PARCERIA ENTRE DOIS SISTEMAS.

m=m=  NEUROCIENCIA | COMPORTAMENTO | ESCOLHAS MELHORES '



DO ATO 1
PARA O /ATO 2
B3 »

MESMO COM TANTAS — N
INFORMACOES, RARAMENTE ’
ANALISAMOS TUDO.

O CEREBRO BUSCA
SIMPLIFICAR.

Se analisar
tudo custa... =

como o cérebro e
simplifica a decisdo? K 7
i Imagine se, para cada escolha, Eﬂsi%gzo,
: ' precisassemos analisar ESCOLHAS
Xy conscientemente todas MAIS RAPIDAS.
W as informagdes disponiveis. MAIS VIDA.

Nao fazemos isso.

> vamosrarao ATO 2

OS ATALHOS DO CEREBRO

‘ ‘ O cérebro nao processa tudo.
Ele prioriza, simplifica e segue.

mms SERGIO IGNACIO | NEUROCIENCIA | MARKETING | NEGOCIOS



O FUTURO DOS NEGOCIOS E NEURO = HEURISTICAS
ok ' EMOCAO
CONTEXTO
EXPERIENCIA
DECISAO
COMPORTAMENTO

ATO 2

OS ATALHOS ————
DOCEREBRO -~ A

Se pensar custa, o
O cérebro procura P

N

: : e~ 4 . =
caminhos mais curtos. <. .

~ Vo ——— e -
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ATALHO 1

Historias
Nosso cérebro se conecta
com historias. Elas despertam

emocoes, criam significado -
e tornam a informacao ,1 :

mais memoravel. V)

Nao vendemos apenas
produtos e servicos.
Vendemos historias
em que as pessoas
querem se ver.
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ATALHO2 777
Metaforas:

a experiéncia
neural condensada.

Metaforas ativam redes de significado

no cérebro e permitem que experiéncias
complexas sejam compreendidas de forma
rapida, emocional e intuitiva.
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ATALHO 3
Rostos:

vemaos rostos . |
onde eles nao eXIste[q

Nosso cérebro foi programado para '
reconhecer rostos. 1sso nos ajudou '
a sobreviver e, no marketing, faz com
que vejamos rostos, emocoes e
intencOes até em objetos, marcas /
e produtos.
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ATALHO 4 - | e O
' 0

Preco

nao é numero.
E relacao.

Nosso cérebro nao avalia |
apenas valores, mas o que ,§/
recebemos em troca. O preco i
é percebido de forma relativa, =&
influenciado pelo contexto, ~
pelas comparacoes e pelo
significado atribuido ao que

esta sendo oferecido.

O valor esta
na mente de quem compra.



ATALHO 5
Escassez:

O que é raro
parece mais valioso.

O cérebro interpreta a escassez
como um sinal de oportunidade

e aumenta a percepcao de valor.
Quando algo parece limitado,
nosso senso de urgéncia é ativado
e a decisdo tende a ser mais rapida
e menos racional.

NAO E APENAS O QUE
VOCE OFERECE. E COMO
O CEREBRO INTERPRETA
O QUE PODE FALTAR.
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MAIS DESEJO

s .

O

DECISAO MAIS RAPIDA
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MAIS VALOR .
PERCEBIDO .

O QUE E LIMITADO
GANHA MAIS ATENCAO.
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ATALHO 6

Medo

Nosso cérebro reage ao perigo
antes mesmo de pensar.

O medo é um atalho poderoso
que nos prepara para agir,

e também influencia

nossas escolhas, muitas vezes
de forma inconsciente.

O que sentimos
pesa mais do que
0 que sabemos.
et A

S *m‘
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ATALHO 7

Impulso

Nosso cérebro busca
recompensas imediatas

e tem dificuldade em esperar.
O impulso é um atalho que
nos leva a agir rapidamente,
muitas vezes sem avaliar
todas as consequéncias.

O agora costuma gritar
mais alto que o depois.




OS ATALHOS EM PERSPECTIVA DIFERENTES
ATALHOS.

O MESMO

O CEREBRO NAO COMPRA ASSIM. ouserivo:
Antes de avaliar tudo, ele reduz tudo.

HISTORIA METAFORA ROSTOS . PRECO MEDO
Emocgao antes O abstrato se torna Pessoas geram Referéncia define Prote¢ao move
_ . de argumento. concreto. confianga. . percepcao. a agao.

Ly

MESMOS ATALHOS.
NOVOS CENARIOS.
HUMANOS DE SEMPRE.

O CEREBRO REDUZ
A COMPLEXIDADE PARA
TORNAR A ESCOLHA POSSIVEL.

DECISAO




MARCAS
EMOGOES
ESCOLHAS
CONTEXTO
COMPORTAMENTO

O FUTURO DOS NEGOCIOS E NEURO

ATO 3 ”’0@
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Toda decisao de mercado
comega como uma ;;‘;9'
decisao humana. -~
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1985

New Coke

A Coca-Cola mudou sua formula
apos testes cegos indicarem
preferéncia em relagao a Pepsi.
Mas ignorou o vinculo emocional
dos consumidores com a marca.
A reacao foi imediata e negativa.
Em poucos meses, a formula
original voltou.

FALHA 7 -

Nem sempre o que os dados
mostram é o que as pessoas
realmente querem.




amazon -
- )
O ACERTO

Menos atrito. Mais decisoes.
‘-’ E Comprar com I-Cligue®

Tﬂ Entrega rapida
e sequra

O botao 1-Click compra reduz
etapas, elimina friccao e aproveita
o impulso do momento.

Quando é mais facil decidir,
as pessoas decidem mais.

® (¥ | @

MENOS MAIS MAIS
ESFORCO FLUIDEZ CONVERSOES

el \
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PEESH MESMO ( @ EXPECTATIVA VISUAL
) epetie 4
NOVA SHA.SGUEER PUTEE.

APARENCIA. |

@ INCONGRUENCIA
O cérebro espera um sabor,

mas recebe outro.

CRYSTAL PEPSI

Quando os olhos dizem
uma coisa e a boca diz outra.

A Pepsi langou, nos anos 1990,
uma cola transparente. A ideia
parecia inovadora: mais leve,
mais pura, mais moderna.

REJEICAO
{;_,_'3 Estranho, artificial,

. ndo é o que eu esperava.

PAFIDS NS et a

(£ 3247

O problema é que o cérebro
ja cria expectativas antes
do primeiro gole.

O consumidor nao prova
primeiro com a boca.
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O ACERTO

2011 |

“Don’t Buy
This Jacket”

Na Black Friday, a Patagonia
surpreendeu o mercado ao pedir

para que as pessoas Nnao comprassem

a sua jaqueta. A campanha reforcou

0 compromisso da marca com o
consumo consciente, a sustentabilidade
e a coeréncia entre discurso e pratica.

SUCESSO

Marcas que agem de acordo com
seus valores constroem confianca
mais forte e duradoura.

("" patagoma

x BUILT FOR A BETTER PLANET



MESMO

MAIS ESTIMULOS

CEREBRO. - o MAIS ESCOLHAS
O CEREBRO NAO MUDOWU.

DESAFIOS.

il Ty ONTEM

Sobrevivéncia
Perigo real
Recursos escassos
‘Grupos pequenos

stimulos limitados 4

_ Ambiente mais complexo®

MAIS COMPLEXIDADE

O AMBIENTE MUDOU.

HOJE

Estimulos constantes -
Escolhas infinitas

Atencao disputada
Decisdes mais rapidas .

MESMOS MECANISMOS. NOVOS CENARIOS. A TECNOLOGIA

NOS TROUXE ATE AQUI.

AEIRLE AT EE POR ISSO QUE ENTENDER O CEREBRO NUNCA FOI TAO IMPORTANTE.\

ACELEROU TUDO.
O CEREBRO AINDA
SOMOS NOS.

|
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Por Que
Isso Importa

Mais Agora -

Trés coisas mudaram ao mesmo- - .’...'-‘ '
tempo — e nenhuma esta - 5
desacelerando.

LR bt 2 SR ] -
§ rieasraraibite it ATH

--l‘ ol |
-,'l' l!l." o 5




MUDANCA 1 !

A velocidade .
do julgamento "

aumentou. #*

Scroll infinito elimina o momento
de “devo continuar?”

Proximo conteldo carrega antes
da duvida se formar.




MAIS MARCAS

MAIS CANAIS

MAIS OPINIOES
MAIS COMPARACOES
MAIS DUVIDAS

MAIS ADIAMENTO
MAIS ATALHOS

MAIS
INFORMAGAO.

MAIS ESCOLHAS.
MAIS COMPLEXIDADE.

MUDANGCA2 =

Excessode * AL
informacao: B
mais opgoes, oy —

mais sobrecarga.

Nunca tivemos tanto acesso a informacaoes,
comparacoes, opinides e alternativas.

Essa abundancia aumenta o esforco mental,
gera ansiedade, adia decisdes e torna o
ambiente de escolha mais complexo.

Para lidar com isso, o cérebro passa a
depender ainda mais de atalhos, emocdes

e sinais de confianca.

. NAO E O MESMO
QUE CLAREZA.

@ QUANTO MAIS
INFORMAGADO,

SOBRECARGA DECISOES MAIS DEPENDENCIA MAIS O CEREBRO BUSCA
MENTAL ADIADAS DE SINAIS E EMOCOES SIMPLICIDADE.



SINAIS ANALISADOS

F

Atengdo p——l

Interesse I 072
Engajamento [ 068
Duvida Bl 04
Confianca M 0,36

MUDANCA 3 — A VIRADA

Quando a IA % 4
analisa sinails
humanos em escala. =

Surpresa [ 0,28

. + ROSTO " Alegria sl 0.24
Rosto. Voz. Linguagem. + 0z | ,
- Neutralidade W 0,18
Contexto. Comportamento. + LINGUAGEM |
+ CONTEXTO X -
. n + COMPORTAMENTO Fap ,
A IA comeca a combinar sinais — =€
que antes eram dificeis de observar T | [ ﬂn% b
em escala, ajudando a entender ‘ " ! | B 4) |
melhor emocdes, intencdes e contextos. Y | " PADRGES
= — IDENTIFICADOS
= = — INFORMAGOES —
A questao deixa de ser apenas EM TEMPO REAL =

0 que a tecnologia consegue detectar.

O QUE AS EMPRESAS FARAO
COM ESSA INFORMAGAOQ?




TRES

FORCAS. MAIS COMPREENSAQ P

UM NOVO SOBRE O QUE REALMENTE &{ :
INFLUENCIA O e

U LURO. NEUROCIENC'A COMPORTAMENTO., /"*}

COMO DECIDIMOS.

"\ PERCEPGCAO | EMOCAO | MEMORIA

ATENGAO | TOMADA DE DECISAO : . A
. 1 . 4 .-” "!I/
: ot » ‘ i
. - P
PESSOAS INTELIGENCIA
QUEM DECIDE. ARTIFICIAL
QUEM APRENDE
EMOGCOES EM ESCALA.
DESEJOS
SIGNIFICADO DADOS
RELACIONAMENTOS PADROES )
EXPERIENCIAS ‘ PERSONALIZACAO
’ AUTOMAGAO
PORQUE, PELA PRIMEIRA VEZ, PODEMOS UNIR AGENTES

QUEM DECIDE + QUEM APRENDE + COMO DECIDIMOS.
MAIS HUMANIDADE
EM UM MUNDO
CADA VEZ MAIS

MAIS CAPACIDADE
DE ENTENDER, PREDIZER

B g e B — E RESPONDER EM
DIGITAL. : - i e TR ER NG . . TEMPO REAL.
S L MELHORES NEGOCIOS UM FUTURO o - : i
o EXPERIENCIAS MAIS INTELIGENTES MAIS HUMANO ES 2RECIE.

NOVAS POSSIBILIDADES.




' TRADIGAO
[ ~

HISTORIA —_

»

ARTESANATO —
STATUS
LEGADO —

EXCLUSIVIDADE

00
| &
CONTEXTO

EMOGAO

E AGORA...
QUAL VOCE ESCOLHERIA

TALVEZ A MESMA ESCOLHA.
MAS AGORA VOCE SABE QUE ELA NUNCA FOI
APENAS UMA ESCOLHA.

Y,

MARCA

TECNOLOGIA
SAUDE
CONECTIVIDADE
PRATICIDADE
INOVAGAO

EXPERIENCIA
.

Y

SIGNIFICADO ATALHOS EXPERIENCIA

= O FUTURO DOS NEGOCIOS E NEURO.



O FUTURO E NEURO

COMO O CEREBRO DECIDE, ESCOLHE MARCAS E COMPRA

O FUTURO MUDA
AS FERRAMENTAS.

0 HUMANO CONTINUA
NO CENTRO DA DECISAO

NO FUNDO, TUDO FOI
E SERA SOBRE

1 W\
/ ) .
)_ 1 :,
A i "
/A e
13, I -
/ / N £,/
4 /] ) . ‘,~! £
;’/ A A F
1 AV 4 &
Y "’ ./‘;’4. ,,/,
s \ %9 |

NEGOCIOS
=== SERGIO IGNACIO

MAIS HUMANOS
NEUROCI ENCIA | MARKETING | NEGOCIOS



UMA NOTA SOBRE ESTA PALESTRA

A |IA ajudou a criar
as imagens.

As ideias continuam
sendo humanas.

c ‘ Imagens geradas com
ChatGPT, da OpenAl.
IDEIAS
O Concepcao, contetido, 1/ £
L narrativa e organizacdo da palestra: yu 1 j

IMPACTO
Sérgio Ignacio.

TECNOLOGIA AMPLIA IDEIAS.
PESSOAS DAO SENTIDO A ELAS.



0 FUTURO E NEURO . 1’.,,_.
COMO O CEREBRO DECIDE, ESCOLHE MARCAS E COMPRA j: - g%" .';-" L &
| v -
4 ' ' . ,'
e ) |[)E|AS )

-
NEGOCIOS / MARKETING { h‘, . : §

o B R I G A D o ' Decidir Escolher marcas

FOI UM PRAZER

COMPARTILHAR ESTA B LML 4, W, e e Rociencia :
A [t gl A R ) : 0 .
JORNADA COM VOCE. VISR BV e e pestoos
» . %
ACESSE AQUI - o L
OS SLIDES E MATERIAIS b 5 - d
DA PALESTRA | 7 e
A L |
. VENDAS [ -y
Comprar AN\ e——
G
we== SERGIO LUIS IGNACIO DE OLIVEIRA, PhD A NEGOCIOS

; : MAIS HUMANO
NEUROCIENCIA | MARKETING | NEGOCIOS Y ?
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