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Segundo Camargo!" e Lindstrom!?!, o neuromarketing explora o comportamento do consumidor e
revela o papel essencial das emocdes nas decisdes de compra. Diante de um mercado dinamico, as
empresas precisam inovar para se manterem competitivas'®.. O neuromarketing constitui uma ferramenta
para compreender e influenciar consumidores, bem como fortalece a conexao entre marcas e pessoas.

O posicionamento de marca vai além da presenca na mente do consumidor; trata-se de influenciar
percepcodes e criar diferenciais competitivos[4,5]. A compreensao profunda do mercado é essencial
para a adaptacao e o sucesso!®’. Marcas poderosas constroem lacos emocionais duradouros, vao além
de beneficios racionais e representam valores que criam conexdes genuinas com os consumidores!’!.

A humanizacao no atendimento fortalece a fidelizagao ao oferecer um dialogo empatico e acolhedor,
o que diferencia dos scripts rigidos do telemarketing!®!. Em um mercado competitivo, empresas que
valorizam a experiéncia do cliente se destacam. Segundo o Relatério Zendesk, 73% dos consumidores
trocam de marcaapos experiéncias negativas, e 52% se sentem exaustos apdsinteracoesinsatisfatorias!®!.

No ambiente digital, o trafego pago se tornou essencial para o marketing'®. Plataformas como Google
Ads e Facebook Ads direcionam anuncios a publicos segmentados, o que garante eficiéncia e rapidez
nos resultados. Em 2022, o Google gerou R$ 153 bilhdes no Brasil e promoveu milhdes de conexdes
entre empresas e consumidores!!,

O marketing evoluiu para um modelo mais humanizado, com foco em conexdes emocionais!®.
Robinette e Brand!"! defendem que consumidores precisam sentir-se cuidados, o que promove fidelidade
a marca. Roberts!"?! reforca que o sucesso do marketing depende de apelos emocionais eficazes.

Esta pesquisa investiga a eficacia dos anuncios emocionais em comparagao aos racionais no impacto
das decisdes de consumo, fidelizagdo e engajamento. Além disso, avalia a percepc¢ao de profissionais
de marketing quanto ao trafego pago como uma estratégia essencial para campanhas eficazes e
humanizadas.

Este estudo empregara uma abordagem descritiva, quantitativa e qualitativa. Segundo Batista et al."®/,
a pesquisa descritiva retrata caracteristicas de organizagcdes e populagdes, enquanto a exploratoria
aprofunda a compreensao do problema. Os autores destacam que a pesquisa qualitativa permite a
interacao direta com os fendmenos estudados, enquanto Manzato e Santos!'* explicam que a abordagem
quantitativa mensura padroes, opinides e praticas, o que gera dados estatisticos.

O questionario foi elaborado com alinhamento aos objetivos da pesquisa, extensdo adequada e
questdes codificadas para facilitar o tratamento dos dados!™®. Disponibilizado via Google Forms em
marc¢o de 2024, o questionario foi divulgado no LinkedIn do autor e no endomarketing de uma empresa
de ensino, direcionado a profissionais de marketing. Composto por 15 perguntas abertas e fechadas, de
multipla escolha e escala, foi respondido anonimamente e sem interferéncias.

A amostragem nao probabilistica por conveniéncia incluiu participantes que atuavam no setor de
marketing e puderam ser contatados no momento da pesquisa. Embora ndo aleatdria, essa estratégia
permite obter insights valiosos de um grupo especifico. Os dados foram analisados por meio de graficos
e tabelas, com métodos descritivos e comparativos para identificar padrées e tendéncias. Técnicas
estatisticas garantiram a validade dos resultados e possibilitaram conclusdées fundamentadas sobre
estratégias de humanizagcdo em anuncios de trafego pago.

Foram coletadas 111 respostas validas. A maioria dos respondentes (65,8%) identificou-se com o
génerofeminino, enquanto 33,3% seidentificaram com o masculino (Figura1). Uma pequena porcentagem,
de 0,9%, preferiu ndo informar. Esses dados sao uteis para orientar e personalizar o desenvolvimento de
criativos voltados ao trafego pago.
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= Masculino

= Feminino

Figura1. Género dos participantes

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A Figura 2 revela que a maior parte do publico-alvo (50,5%) tinha entre 25 e 34 anos, o que sugere que
campanhas de humanizagcao da marca devem incluir linguagem atual, memes, influenciadores digitais e
responsabilidade social para maior engajamento. A segunda maior faixa etdria, de 35 a 44 anos (22,5%),
indica a necessidade de estratégias distintas para millennials (nascidos entre 1981 e 1996) e geracao Z
(nascidos entre 1997 e 2012). Embora pessoas com 45 anos ou mais representem percentuais menores
(6,3% entre 45-54 anos, 4,5% entre 55-64 anos e 1,8% acima de 65 anos), esse publico ainda pode ser
alcancado por meio de materiais mais informativos, baseados em confianca, tradicao e comunicacao
mais formal. Esses dados reforcam a importancia de adaptar materiais publicitarios on-line para serem
visualmente atraentes e psicologicamente alinhados aos valores e expectativas de cada grupo etario.

4,50% A\ 1,80%

6,30%

® 18-24 anos = 25-34 anos = 35 -44 anos = 45 - 54 anos = 55 - 64 anos ® Acima de 65 anos

Figura 2. Faixa etaria dos participantes

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A Figura 3 destaca a forte preferéncia pela humanizacao em materiais publicitarios on-line, com
75,7% dos participantes que deram nota maxima (5) e 23,4% que atribuiram nota alta (4). H4 uma
resisténcia minima a humanizacao, com quase nenhuma resposta entre 1e 3.

Esse resultado reforca a importancia de estratégias de marketing focadas em conexdes emocionais
e qualidades humanas, em consonancia com as teorias do neuromarketing e do posicionamento de
marca. A valorizacao da humanizacao indica que anuncios que expressam empatia e compaixao nao
apenas engajam mais, mas também demonstram a necessidade de adaptagcao das marcas as mudancas
sociais para manter sua competitividade.
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Figura 3. Preferéncia pela humanizacao em publicidade digital

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A Figura 4 compara o impacto de anuncios emocionais e racionais nas decisées de consumo. Os
dados revelam que 42,3% dos participantes consideravam os anuncios emocionais mais impactantes,
enquanto 14,4% demonstraram preferéncia pelos racionais. Além disso, 39,6 % avaliaram ambos como
igualmente eficazes, e apenas 3,7% perceberam pouco impacto em qualquer um dos estilos.

A predominancia da preferéncia por anuncios emocionais reforca os estudos de Camargo!” e
Lindstrom?!, que destacam a influéncia das emocdes, de forma subconsciente, nas escolhas de compra.
Ao mesmo tempo, a valorizagado da abordagem hibrida evidencia a importancia de combinar apelos
emocional e racional, o que esta alinhado a visdo de Ries e Trout!*! sobre a construcdo de conexdes
inovadoras com o consumidor. Esse cenario confirma a relevancia de um marketing estratégico e
humanizado, conforme discutido por Costa e Silva’® e Kotler!”!.
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3,70%

= Anuncios emocionais = Anuncios racionais

= Ambos tém impactos semelhantes = Nenhum dos dois tem impacto significante

Figura 4. Anuncios emocionais versus racionais

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A Figura 5 apresenta as respostas referentes a importancia da humanizagao nos anuncios de trafego
pago na influéncia das decisdes de consumo, avaliadas em uma escala de 1 (ndo importante) a 5 (muito
importante).

Os dados mostram que 47,7% dos participantes consideraram a humanizacao muito importante,
enquanto 38,7% atribuiram alta importancia. Apenas 10,8% a classificaram como moderada, e 2,7%,
como baixa, sem registros de respostas que indicaram irrelevancia. Isso sugere que a humanizacao é
um fator decisivo na percepcao dos consumidores.

Esses achados reforcam as discussdes de Kotler!”!, Camargo!” e Lindstrom!?! sobre a influéncia
das emogdes no consumo, além das observacdes de Zendesk!® sobre a preferéncia por interacoes
humanizadas. A tendéncia indica que anuncios pautados em empatia e valores genuinos mostram-se
mais eficazes para engajar o publico.
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Figura 5. Humanizacao para influenciar decisdes de consumo

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Afigura 6 apresenta as respostas dos participantes sobre aimportancia de um tratamento diferenciado
aos clientes em um ambiente on-line, marcado pela impessoalidade e competitividade. A maioria (86,5%)
considerou fundamental que as empresas adotem essa pratica, enquanto 11,7 % também atribuiram valor
ao quesito, embora com menor énfase.

Esses resultados enfatizam a importancia da personalizacao no atendimento ao cliente como um
diferencial estratégico em plataformas digitais e destacam a necessidade de interacées mais humanas
e personalizadas'®!.

De acordo com Camargo!” e Lindstrom!?!, as emocdes desempenham um papel fundamental nas
decisbdes de compra e sao frequentemente processadas em um nivel subconsciente. Lindstrom!?!, em
particular, explora como o neuromarketing pode aprimorar a eficacia da publicidade ao influenciar
esses processos subconscientes. Ele sugere que personalizar a experiéncia do cliente pode ativar
positivamente esses aspectos emocionais, 0 que contribui para uma maior eficacia em ambientes de
marketing saturados.
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Figura 6. Percepc¢ao sobre a importancia de um atendimento diferenciado pelas empresas

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A maioria dos respondentes concordou com a afirmacao de que o posicionamento de marca gera
impacto importante na criacao de diferenciais percebidos pelos consumidores. Sobre esse tema, 82%
(91 pessoas) atribuiram nota 5, o que indica forte concordancia com a ideia. J& 16,2% (18 pessoas)
deram nota 4, com concordancia menos enfatica. Apenas 1,8% (2 pessoas) foram neutras (nota 3) e
ninguém discordou (notas 1e 2).

Os resultados reforgam a visdo de Ries e Trout!*! sobre o impacto do posicionamento na percepcao do
cliente, bem como os argumentos de Costa e Silval'® ao tratar a estratégia como diferencial competitivo.
A auséncia de discordancia entre os participantes corrobora a teoria de Kotler e Armstrong'®!, segundo a
qual um posicionamento eficaz é essencial para que uma marca se destaque no mercado.
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Figura 7. Percepcao sobre posicionamento de marca

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A respeito da afirmacao de que as marcas mais poderosas sao aquelas que criam lacos emocionais
duradouros com seus clientes, 69,4% da amostra concordaram fortemente com essa ideia; 20,7%
também concordaram, mas com menos intensidade, e a discordancia foi minima, o que demonstra amplo
consenso.

Os dados fortalecem a visdo de Kotler'”! sobre a importancia das conexdes emocionais para o
sucesso das marcas e corroboram os estudos de Camargo!” e Lindstrom!?!, que abordam o impacto
das emocoes nas decisdes de compra. A baixa discordancia confirma a percepcao de que marcas que
cultivam emocdes positivas conquistam vantagem competitiva e lealdade dos clientes.
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Figura 8. Percepcao dos lagos emocionais criados pelas marcas

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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A maioria dos respondentes (57,7%) desta pesquisa acreditava fortemente que a falta de humanizacao
nas interacdées com os clientes pode ter consequéncias negativas para as empresas, e outros 27%
também concordavam com essa ideia. Uma pequena porcentagem se manteve neutra (10,8%), enquanto
uma minoria discordou (3,6%) ou discordou fortemente (0,9%).

A resposta dos participantes, majoritariamente alinhada a crenca de que a falta de humanizacao pode
prejudicar as empresas, reitera a importancia destacada por Kotler"”! na criacdo de conexdes emocionais
e é corroborada por Zendesk!®!, que vincula interacdes negativas a perda de clientes. Este consenso
sobre a necessidade de humanizacao nas interacdes reflete a influéncia das emocgdes nas decisdes de
compra, como discutido por Camargo!" e Lindstrom!?), e enfatiza que a empatia e a compreensao sao
essenciais para o sucesso e a lealdade a marca.
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Figura 9. Percepcao sobre a auséncia de humanizagao nas estratégias de marca

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A grande maioria dos participantes considerou que a humanizagao em anuncios de trafego pago
atende efetivamente a necessidade humana de conexao interpessoal. Foram 43,2% que deram nota
maxima e 39,6% que concordaram fortemente. Poucos foram neutros (9,9%) ou discordaram (5,4%
atribuiram nota 2, e 1,8%, nota 1).

A percepcao positiva dos participantes sobre a humanizagcao em anuncios de trafego pago, que
destaca sua eficacia em atender a necessidade de conexao interpessoal, ecoa os insights de Kotler!”!
sobre a formagao de lagcos emocionais com os consumidores. Isso reforca as teorias de Camargo!" e
Lindstrom?! a respeito do impacto das emocdes nas decisdes de compra. A preferéncia por anuncios
que incorporam elementos humanos sugere a importancia de estratégias de marketing que promovam
genuinamente a conexao emocional, pois tais praticas nao apenas melhoram a resposta aos anuncios,
mas também fortalecem a relacdo marca-consumidor!?,
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Figura 10. Humanizacao e conexdes interpessoais

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Afigura 11, que aborda a criagao de conexdes emocionais, mostra que 48,6 % concordaram fortemente
que anuncios de trafego pago com elementos humanizados sao mais eficazes para estabelecer vinculos
emocionais com o0s consumidores, e 38,7% também concordam, embora com menor intensidade.
Apenas uma pequena minoria manteve-se neutra ou discordou ligeiramente, e ninguém discordou
completamente. Isso indica amplo consenso sobre a eficacia da humanizagcdo em anuncios pagos para
conectar emocionalmente com o publico.

60%

50% 48,6%

20% 38,70%

30%

Em percentual

20%

9,90%
10%

2'70% .
0,00%
0% [

Notas

Figura 11. Criacao de conexdes emocionais

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Na figura 12, que relaciona a fidelizagao dos clientes por meio de anuncios, observa-se que a maioria
dos participantes (51,4%) acredita fortemente que anuncios de trafego pago humanizados contribuem para
a fidelizacao de clientes, e 31,5% também concordam. Poucos sdo neutros (11,7%) ou discordam, com 3,6 %
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e 1,8% que deram as notas 2 e 1, respectivamente. A maioria dos participantes expressa uma forte crenca
na capacidade dos anuncios de trafego pago humanizados em promover a fidelizacao de clientes, o que
confirma as teorias de Kotler"”! sobre a construcdo de conexdes emocionais para cultivar lealdade.

Essa visdo apoia-se nos principios de neuromarketing de Camargo!" e Lindstrom?, que enfatizam o
impacto das emocodes nas decisdées de compra e na lealdade do consumidor. O consenso em relacao a
humanizacao como fator-chave na retencao de clientes reitera a importancia de estratégias publicitarias
que priorizem empatia e autenticidade para fortalecer a relacao entre marca e consumidor.
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Figura 12. Anuncios e sua fidelizagao com o cliente

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Perguntou-se aos participantes se ja tinham se deparado com anuncios de trafego pago que Ihes
pareceram humanizados. Do total, 70,3% responderam sim e consideraram os anuncios humanizados.
Outros 29,7% informaram nao ter tido essa experiéncia.

Esse resultado indica que, embora parte dos consumidores perceba esforcos de humanizacao em
anuncios pagos, uma parcela ainda ndo os reconhece ou nao os vivencia. Isso revela uma oportunidade
para que as empresas invistam mais na humanizagao de suas estratégias de anuncios pagos, a fim de
se conectar de maneira mais efetiva com seu publico.

= Sim

= Ndo

Figura 13. Percepcao do publico sobre humanizagcao em anuncios de trafego pago

Fonte: Resultados originais da pesquisa.




Recursos de humanizagao no desenvolvimento de criativos para trafego pago

Velloso, N.K.; Mostagi, N.V. / E&S 2025, 6: €2025005

A pergunta aberta foianalisada com base em uma abordagem qualitativa, o que permitiu a identificagao
de padrodes subjetivos nas respostas dos participantes. As respostas textuais foram examinadas por meio
de andlise de conteudo, técnica que, segundo Moreira et al", possibilita a categorizagao e ainterpretagao
de sentidos manifestos e latentes nas falas dos respondentes. Esse processo viabilizou compreender as
percepcodes individuais dos profissionais de marketing quanto a humanizagao em anuncios pagos. Apos
a analise, os principais termos e conceitos recorrentes foram sintetizados visualmente por meio de uma
nuvem de palavras, apresentada na Figura 14.
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Figura 14. Nuvem de palavras de maior identificagdo com anuncio humanizado

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

As respostas foram categorizadas em cinco temas principais sobre o impacto dos anuncios:

Conexao emocional e storytelling (43,2%) — A maioria dos participantes destacou a importancia de
anuncios que evocam emocoes ou contam histérias envolventes, em consonancia com as teorias de
Kotler”! e Lindstrom!?! sobre engajamento emocional;

Autenticidade e relatabilidade (39,6%) — Anuncios genuinos e conectados a realidade do publico se
mostraram mais impactantes, o que reforca a importancia da humanizacao no marketing;

Personalizacao e abordagem direta (10,8 %) — Alguns participantes preferem anuncios que transmitem
a sensacao de falar diretamente com eles, o que evidencia a necessidade de conexdes personalizadas!’’;

Apelos visuais e sensoriais (5,4%) — Elementos visuais e estimulos sensoriais captam a atencao,
conforme apontam Camargo!” e Lindstrom!?! no contexto do neuromarketing;

Inovacao e novidade (1,8%) — Uma parcela menor valorizou anuncios inovadores, o que esta alinhado
as estratégias de posicionamento descritas por Ries e Trout!*!.

Algumas frases ditas pelos participantes que mais se identificaram com os anuncios humanizados e
que deu origem a nuvem de palavras, como “Anuncios que parecem estar falando diretamente com vocé.”,
“Storytelling que ressoa em um nivel pessoal.” Essas expressdes enfatizam o valor das abordagens de
marketing emocionais, auténticas e personalizadas, alinhando-se diretamente as discussdes teodricas
sobre a importancia do engajamento emocional[7]1,2]. Além disso, destacam a vantagem estratégica da
autenticidade e personalizacao na construcao da lealdade a marca e na retencao de clientes, como as
frases: "Autenticidade que corta o ruido.” e “Visuais que te puxam para a experiéncia.".

Os participantes receberam uma lista de palavras e escolheram duas ou trés que, em sua opiniao,
melhor definem o conceito de um anuncio emocional. As opcdes fornecidas eram: "Experiéncia”,
"Empatia”, “Inspiracao”, "Nostalgia”, “"Confianca”, “Surpresa” e "Saudade” (Figura 15). Essas palavras
foram selecionadas com base em estudos de neuromarketing e comunicagao emocional, por
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representarem sentimentos e gatilhos amplamente associados a constru¢ao de vinculos afetivos entre
marcas e consumidores.

“Empatia” e "Confianca” foram as palavras mais associadas ao conceito de anuncio emocional,
pois sao elementos essenciais para o publico. “"Experiéncia”, “Inspiracao” e "Nostalgia” também foram
consideradas importantes, mas em menor grau. “Saudade” foi citada com relevancia moderada,
enquanto “Surpresa” apareceu como a palavra menos associada a anuncios emocionais entre as opcoes
apresentadas. Isso indica que a criagcao de anuncios emocionais deve focar em gerar empatia e confianga
para ressoar com 0s consumidores.
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Confianca [ 50,50%
Nostalgia [, 43,20%

Palavras citadas

Inspiracio NI 44,10%
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Em percentual

Figura 15. Palavras que mais se relacionariam ao conceito de anuncio emocional

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

A presente pesquisa evidencia que a humanizagcao no marketing ndo € apenas uma preferéncia
do consumidor contemporaneo, mas uma estratégia essencial para engajar audiéncias e impulsionar
conversodes!®. Profissionais de marketing demonstram clara inclinacdo por anuncios que despertam
emocdoes por meio de narrativas auténticas e conexdes pessoais, 0 que ressalta a importancia de
campanhas que vao além da simples promocao de produtos.

O neuromarketing, conforme apontam Morin["”! e Lindstrom (2010)!?, reforca o papel determinante
das reacdes emocionais iniciais no processo de decisao de compra. Anuncios que evocam empatia,
confianga e nostalgia tendem a ser mais memoraveis, o que favorece a construcao da lealdade a marca.
Estratégias como o uso de linguagem informal, imagens reais de colaboradores e elementos visuais
humanizados fortalecem o vinculo emocional com o publico e contribuem para maior fidelizagao!!.

Os dados coletados na pesquisa revelam uma preferéncia significativa por anuncios com apelo
emocional, que nao apenas capturam a atencao do consumidor, mas também elevam a percepgao de
valor da marca. Esses resultados sustentam o objetivo central do estudo, que é analisar os impactos
comparativos entre anuncios de cunho emocional e racional nas decisdes de consumo, especialmente
em ambientes digitais!"®!.

A humanizacao aplicada ao trafego pago mostra-se, assim, como um diferencial competitivo
estratégico. Marcas que adotam essa abordagem tendem ndo s6 a aumentar suas taxas de conversao,
mas também a construir uma imagem mais sélida e admirada perante o publico™!. A integracdo entre
praticas de humanizacao e estratégias de trafego pago redefine a relagéo entre consumidores e marcas
e produz resultados expressivos no ambiente digital!?".




Recursos de humanizagao no desenvolvimento de criativos para trafego pago

Velloso, N.K.; Mostagi, N.V. / E&S 2025, 6: €2025005

A interacdo entre neuromarketing, humanizagao e posicionamento de marca tem papel central na
criacao de vinculos emocionais duradouros, o que favorece a diferenciacao das marcas em um mercado
saturado e competitivo. Esta pesquisa contribui para a area de marketing ao oferecer insights praticos
e tedricos sobre como as empresas podem aplicar os principios do neuromarketing e da comunicagao
humanizada para otimizar suas estratégias de marca.

Ao apresentar uma analise detalhada das preferéncias dos consumidores e das tendéncias atuais do
mercado, este estudo se configura como um guia pratico para marcas que desejam criar campanhas
mais auténticas, relevantes e eficazes. As estratégias identificadas ao longo da pesquisa podem ser
aplicadas para aprimorar a comunicagao de marca, ampliar o impacto emocional das campanhas e
fortalecer a conexdo com o publico-alvo em um cendrio altamente competitivo?".
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