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COCA-COLA
E PEPSI

O cérebro prefere o sabor
ou a marca?

SEM IDENTIFICACAO DA MARCA COM IDENTIFICAGAO DA MARCA

Respostas cerebrais semelhantes. Maior ativagao em areas ligadas
a memoria, emog¢ao e valor da marca.

-

Em 2004, um estudo publicado
na revista Neuron investigou
0 que acontece no cérebro

quando as pessoas degustam —  ESTUDO CIENTIFICO 0O  PARTICIPANTES |

Coca-Cola e Pepsi, em duas _—] = (ED rors e

situacaes: com e sem — McClure et al. (2004). Consumidores habituais

. Sartl o Choice, confidence, and the brain: the neural basis of value de ambas as marcas,

identificacao da marca. in Gacision making Neuron. submetidos a exames de
neuroimagem funcional.
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O QUE O ESTUDO MOSTROU? :- AEXPERIENCIA DE CONSUMO
gy 2° VAI ALEM DO PRODUTO.
\+ Sem a marca, muitos Comamarca, a @ As éreas cerebrais ligadas 4 O significado da marca pode influenciar
participantes preferiram Coca-Cola passou a emocao e meméria foram nao apenas o que sentimos, mas também
o sabor da Pepsi. a ser a preferéncia. mais ativadas quando a a forma como o cérebro atribui valor
marca era conhecida. ao que estamos consumindo.




O QUEE

NEUROMARKETING’

E a aplicacdo de conhecimentos

e métodos da neurociéncia para bt {'?"
compreender como as pessoas . f'; -
respondem a marcas, produtos s * 7

e experiéncias de consumo.

50%33

INVESTIGA EXPLICA AJUDA

o que influencia respostas que marcas e empresas

nossas escolhas. nem sempre a criar experiéncias
conseguimos mais relevantes

colocar em palavras. para as pessoas.




A JORNADA DE UMA DECISAO

QUATRO ATOS. UM NOVO OLHAR SOBRE O CONSUMO.

. 01 02 03 04

~ + " PORQUE O QUE NOS COMO AS O QUE ESTA
' ~ ESCOLHEMOS? INFLUENCIA? : MARCAS ATUAM? i MUDANDO?
Emogdao e razao. Os mecanismos - Experiéncias e decisdes. - Digital e inteligéncia /
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ATO 1
A Ficcao Conveniente

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

EMOCAO >

SR SPOK

~—" " OESPAGO, A FRONTEIRA FINAL.

A UNIAO ENTRE EMOGCAO E RAZAO LEVA A ESCOLHAS MAIS HUMANAS.




.. EMOGCAO ERAZAO
B NAO SAO INIMIGAS y

DANIEL

ANTONIO
KAHNEMAN'

DAMASIO

A emocgao Pensamos de
participa da modo rapido
decisao. e deliberado.

DECIDIRE INTEGRAR.




Se analisar = <
tudo custa....~

como o cérebro :
simplifica a decisao?




HEURISTICAS
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CONTEXTO
EXPERIENCIA
DECISAO
COMPORTAMENTO

ATO 2
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DOCEREBRO -~ A

Se pensar custa, .
O cérebro procura s
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Nao vendemos apenas
produtos e servicos.
Vendemos historias
em que as pessoas
querem se ver.



nao € numero.
E relacao.

O valor esta
na mente de quem compra.
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O que é raro
parece mais valioso.
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MAIS VALOR O QUE E LIMITADO
PERCEBIDO . GANHA MAIS ATENCAO.

MAIS DESEJO DECISAO MAIS RAPIDA
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Toda decisao de mercado
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_3’19 Entrega rapiaa

e sequra

E comprar com 1-Clique®

MENOS MAIS MAIS

ESFORCO FLUIDEZ CONVERSOES
COGNITIVO



@ PEPSI '

CRYSTAL PEPSI

1990




O ACERTO

2011
“Don’t Buy
This Jacket”
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O CEREBRO NAO MUDOU.
O AMBIENTE MUDOU.

HOJE

O mesmo cérebro. Novos desafios.
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Isso mporta
Mais Agora -

Trés coisas mudaram ao mesmo- - ;'-‘
tempo — e nenhuma esta - Ny
desacelerando.
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MUDANCA 3 — A VIRADA

Quando a IA'
analisa sinais
humanos

em escala.
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(RE)DEFINE A DECISAO DE COMPRA .
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ENTENDER MELHOR AS PESSOAS. DECIDIR MELHOR.
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POR QUE A

BARBIE,

VOLTOU A SER <
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FAMILIARIDADE MEMORIA AFETIVA IDENTIDADE INFLUENCIA SOCIAL
O que ja conhecemos N&o compramos apenas E SIGNIFICADO Quando todos participam,
parece mais seguro produtos. Reencontramos A Barbie representa 0 consumo se torna

e atraente. historias. quem sSomos, queremos ser

e o que valorizamos.

um movimento.




O FUTURO MUDA
AS FERRAMENTAS.

0 HUMANO CONTINUA'

NO CENTRO DA DECISAO

NO FUNDO, TUDO FOI
E SERA SOBRE

PESSOAS.
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UMA NOTA SOBRE ESTA PALESTRA

A |IA ajudou a criar
as imagens.

As ideias continuam
sendo humanas.

o ‘ Imagens geradas com
ChatGPT, da OpenAl.
IDEIAS
O Concepcao, contetido, 1/ ;’Eézg‘:gG'A
L narrativa e organizacdo da palestra: yu IMPACTO

Sérgio Ignacio. -

TECNOLOGIA AMPLIA IDEIAS.
PESSOAS DAO SENTIDO A ELAS.
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