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Resumo

O presente trabalho aborda a aplicagdo do neuromarketing nas campanhas publicitarias da Coca-Cola,
investigando como 0s mecanismos neurologicos influenciam a percepcdo e a resposta dos
consumidores. O objetivo geral consiste em analisar os processos cognitivos que afetam a interacao
do publico com os estimulos da marca, e com isso, compreender a neurociéncia, identificar a influéncia
do marketing sobre o cérebro, avaliar as reacdes neurolégicas frente aos estimulos e destacar o
alcance da Coca-Cola sobre seus consumidores. A metodologia adotada € qualitativa, combinando
revisdo bibliogréfica e pesquisa de campo com adolescentes de 13 a 18 anos da Escola Maximu’s. A
atividade consistiu em reproduzir sons caracteristicos da marca, seguida de questionario para analisar
a ativacdo emocional e cognitiva dos individuos. Os resultados indicam que os estimulos sonoros
fortalecem a conexdo emocional, despertam lembrancas e influenciam decisbes de consumo,
evidenciando a eficacia do audio branding e do marketing sensorial na construcao da identidade da
marca.

Palavras-chave: Neuromarketing, Audio brading, Marketing Sensorial
Curso: Ensino Médio/Técnico em Administracao.

Introducéo

O cenario mercadolégico atual, saturado de mensagens publicitarias, exige que as marcas criem
estratégias inovadoras para captar a atengdo do consumidor. Neste contexto, 0 neuromarketing surge
COmMo um campo promissor ao integrar a neurociéncia ao estudo das respostas cerebrais diante de
estimulos de marketing (Stolz; Vicentim, 2020). Embora demonstre potencial para ampliar os resultados
empresariais, ainda ha lacunas quanto a sua compreensdo e aplicacdo: muitos profissionais
apresentam conhecimento limitado e levantam-se preocupacdes neuroéticas sobre privacidade e
manipulacdo emocional (Santana et al.,, 2024). Estudos recentes indicam que a integracdo do
neuromarketing com inteligéncia artificial e efeito manada pode personalizar experiéncias, ativar
gatilhos emocionais e cognitivos e ampliar a eficacia das campanhas, mas também reforca dilemas
éticos e sociais (Jankowitsch et al., 2024).

A Coca-Cola, icone global de comunicacao, destaca-se por associar valores como felicidade, unido
e celebracdo a sua marca, o que a torna relevante para estudos de neuromarketing (Martins; Medeiros,
2017). Deste modo, este trabalho investiga como estimulos sonoros caracteristicos dessa empresa —
como o som da latinha abrindo e trilhas icbnicas — influenciam as reacdes emocionais de adolescentes
da Escola Maximu’s (13 a 18 anos). Para isso, foram realizadas atividades no auditério da instituicdo e
aplicados questionarios que possibilitaram analisar as respostas emocionais no sistema limbico,
buscando compreender de que forma os mecanismos neuroldgicos impactam a percepcao e a resposta
dos consumidores.

Metodologia

A metodologia adotada foi do tipo qualitativa combinando reviséo bibliografica com pesquisa de
campo. Gilnther (2006) destaca que a pesquisa qualitativa valoriza a compreensdo de relacdes
complexas, em vez do simples isolamento de variaveis, entendendo a realidade como uma construcéo
subjetiva. Assim, a investigacao assume cardter interpretativo e hermenéutico, tendo como base textos
e teorias elaboradas a partir dos dados coletados.
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A primeira etapa deste estudo foi a busca por referenciais tedricos para compreender e familiarizar-
se com a tematica escolhida. A busca de materiais ja publicados foi realizada em veiculos académicos
confiaveis. A segunda etapa foi a aplicagdo da pesquisa de campo, caracterizada por Piana (2009)
como a coleta direta de informacg@es junto ao publico-alvo. Para isso, foi realizada uma atividade no
auditorio da Escola Maximus, envolvendo adolescentes entre 13 e 18 anos, que participaram de uma
experiéncia com sons associados a marca Coca-Cola, como o abrir de latinhas e trilhas musicais. Apés
aplicacdo da atividade os alunos responderam a um questionario, criado pelo Google Forms, a respeito
dos estimulos emocionais ligadas ao sistema limbico diante dos estimulos sonoros. A terceira e Gltima
etapa, consistiu na analise dos dados coletados pelo questionario e elaboracéo de gréaficos para melhor
apresentacao dos resultados.

Resultados

A aplicacdo da pesquisa de campo com adolescentes de 13 a 18 anos revelou padrdes consistentes
de resposta emocional aos estimulos sonoros da Coca-Cola. O som da latinha sendo aberta e do
refrigerante sendo despejado despertou sensacdes de prazer, lembrangas de consumo, percepcado de
temperatura e identificacdo da marca. Conforme Figura 1, aproximadamente 70% dos participantes
associaram esses sons a sensacado de refresco, evidenciando forte conexdo sensorial entre estimulo
auditivo e resposta emocional positiva.

Figura 1 — Dados referentes a sensacao de temperatura

Vocé consegue imaginar a temperatura de uma bebida sé pelo som dela sendo servida?
30 respostas

® sim.
® Nao.
Outro.

Fonte: Os autores (2025)
Além disso, 93,3% relataram vontade de consumir o produto, relacionada a experiéncias anteriores
de consumo, e ja demonstravam consciéncia prévia sobre os efeitos comportamentais e neurolégicos
desses estimulos (Figura 2).

Figura 2 — Dados referente as perguntas sonoras

Vocé ja sentiu vontade de tomar alguma coisa s6 por ouvir o som dela?

30 respostas

0 som de uma bebida pode gerar desejo de consumo ou sede?
30 respostas
® sim.
® Niao.

Sim
Qutro. *

® Nao.

a Qutro.

1

Fonte: Os autores, 2025

XIX Encontro Latino Americano de Iniciacao Cientifica Junior da Universidade do Vale do Paraiba — 2025



Por fim, 60% dos adolescentes afirmaram que os sons poderiam ser substituidos por imagens
publicitarias sem perda significativa da carga simbodlica, indicando percepg¢édo multimodal e integragao
sensorial na experiéncia da marca (Figura 3).

Figura 3 — Dados referente a substituicdo de imagem por audio.

Vocé acha que o som de uma bebida poderia substituir uma imagem em um andncio?

30 respostas

® Sim.
@ Nao.
Outro.

Fonte: Os autores, 2025
Mais de 60% reconheceram a identidade da marca apenas pelo som, confirmando a eficacia do
audio branding como recurso de diferenciacédo e reforco da identidade corporativa representado na
Figura 4.
Figura 4 — Dados referente & substituicao e indentificacao da marca.

Vocé consegue pensar em uma marca gue tem um ‘som caracteristico'? Passando por essa experiéncia, com apenas o som de uma bebida sendo servida, vocé acha que

30 respostas

conseguiria adivinhar a marca?
30 respostas
® Sim
@ Nao.
Outro.

@ Sim.
@ Nao.

Outro.

Fonte: Os autores, 2025

Esses resultados demonstram que os estimulos sensoriais, mesmo isolados, ativam diretamente o
sistema limbico, influenciando a meméria, percepcao emocional e predisposicao ao consumo.

Discusséo

Os resultados corroboram a literatura sobre marketing sensorial e audio branding como ferramentas
que criam vinculos emocionais duradouros entre marcas e consumidores. Estudos de Stolz e Vicentim
(2020) e Martins e Medeiros (2017) apontam que a Coca-Cola construiu sua imagem ndo apenas pela
qualidade do produto, mas também por envolver o pablico em narrativas emocionais.

O reconhecimento da marca apenas pelos sons confirma que estimulos auditivos funcionam como
gatilhos cognitivos, ativando memoérias emocionais e influenciando decisGes de compra, reforgando a
tese de Jankowitsch et al. (2024) de que estratégias de neuromarketing associadas a recursos
tecnoldgicos potencializam a eficacia das campanhas.

Mesmo em um publico jovem, altamente exposto a propagandas, os estimulos da Coca-Cola
mantém relevancia e poder de influéncia, mostrando que elementos sonoros atemporais atravessam
geracdes. Assim, os resultados confirmam a eficacia das estratégias publicitarias da marca e reforcam
a responsabilidade das empresas ao empregar recursos neurolégicos em suas campanhas.

Concluséo

Com os resultados obtidos na pesquisa de campo foi possivel confirmar que os estimulos auditivos
utilizados pela Coca-Cola, como parte de sua estratégia de marketing sensorial e audio branding, criam
vinculos emocionais duradouros entre a marca e 0s consumidores — 0 que vai ao encontro da
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literatura. Os resultados corroboram estudos de Stolz e Vicentim (2020) e Martins e Medeiros (2017),
gue ja apontavam que a Coca-Cola construiu sua imagem ndo apenas pela qualidade do produto, mas
também pela habilidade de envolver o plblico em narrativas emocionais.

O reconhecimento da marca apenas pelos sons confirma que os estimulos auditivos funcionam
como gatilhos cognitivos significativos, capazes de ativar memarias emocionais e influenciar decisdes
de compra. Esse achado reforca a tese de Jankowitsch et al. (2024), segundo a qual estratégias de
neuromarketing, quando associadas a recursos tecnol6gicos e criativos, potencializam a eficacia das
campanhas publicitarias.

Outro ponto relevante é que, mesmo entre o publico jovem — ja altamente exposto a diversas
propagandas —, os estimulos da Coca-Cola continuam sendo percebidos como relevantes e influentes.
Tal constatacdo demonstra que a marca consolidou elementos sonoros atemporais capazes de
atravessar geracoes.

Dessa forma, os resultados ndo apenas confirmam a eficicia da estratégia publicitaria da Coca-
Cola, mas também reforcam a responsabilidade que grandes empresas possuem ao empregar
recursos neuroldgicos em suas campanhas. Deste modo, entende-se que 0s objetivos que foram
propostos para este trabalho foram atingidos de forma satisfatéria
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