Aula 4 - Percepcao e Processamento da
Informacao

Bem-vindos a Aula 4, um mergulho profundo em como a mente humana organiza e interpreta o mundo ao seu
redor. No dia a dia, somos bombardeados por uma quantidade imensa de informacdes, desde o cheiro do café pela
manha até os inumeros anuncios que piscam em nossas telas. Mas como conseguimos dar sentido a tudo isso? E,
mais importante, como os profissionais de marketing utilizam esse conhecimento para se conectar conosco?

Nesta aula, desvendaremos o0s mistérios da percepcao e do processamento da informacao, entendendo que o que
vemaos, ouvimos e sentimos nao é apenas uma copia da realidade, mas uma construcao ativa da nossa mente.
Vocé descobrira por que algumas mensagens nos alcancam e outras passam despercebidas, e como as marcas
moldam a nossa visao de seus produtos e servicos. Prepare-se para olhar o mundo do consumo com novos olhos,
compreendendo as engrenagens por tras das suas proprias decisdes e das estratégias que as influenciam.

Ao final desta jornada, vocé sera capaz de identificar os estagios do processo perceptual, diferenciar os limiares
sensoriais e suas aplicacdes estratégicas, analisar como a percepc¢ao seletiva atua no comportamento do
consumidor e aplicar os principios da semiotica para decifrar mensagens de marketing. Além disso, exploraremos
as tendéncias mais recentes que redefinem a forma como percebemos e interagimos com o mercado, desde a
inteligéncia artificial até a economia da experiéncia.



O Processo Perceptual: A Porta de Entrada
para a Mente do Consumidor

Imagine-se em um grande centro urbano, com seus olhos e ouvidos sendo constantemente bombardeados por
cores vibrantes, sons diversos, aromas de comida e o burburinho de conversas. Em meio a essa cacofonia
sensorial, como vocé consegue focar no que é relevante, como encontrar a cafeteria que procura ou identificar a
voz de um amigo? A resposta esta no processo perceptual, uma sequéncia complexa de etapas que nos permite
selecionar, organizar e interpretar os estimulos do ambiente.

Este processo nao é passivo; ele é uma construcao ativa da nossa realidade. Nao absorvemos o mundo como uma
esponja; em vez disso, hossa mente atua como um editor habilidoso, decidindo o que entra, como sera arranjado e
qual significado tera. Para o marketing, entender essa "edicao" é crucial, pois é a percepcao do consumidor, e hao
a realidade objetiva do produto, que impulsiona as decisdes de compra.

O processo perceptual pode ser dividido em trés estagios interligados: exposicao, atencao e interpretacao. Cada
um desses passos é um filtro, uma barreira ou uma oportunidade para que uma mensagem de marketing seja
notada e compreendida. Vamos desvendar cada um deles, compreendendo como as marcas lutam para atravessar
essas etapas e se alojar na mente do consumidor.



Exposicao: O Primeiro Contato como
Estimulo

Visao Audicao Olfato
Anuncios, embalagens, cores Jingles, musicas, sons Aromas de produtos, fragrancias
vibrantes ambientes

Tato Paladar

Texturas, embalagens, experiéncias fisicas Degustacoes, sabores, amostras

Antes que qualquer mensagem possa ser processada, ela precisa ser percebida pelos nossos sentidos. A
exposicao ocorre quando um estimulo entra em contato com um ou mais dos nossos receptores sensoriais — visao,
audicao, olfato, paladar ou tato. Pense nisso como sintonizar uma estacao de radio: o sinal precisa estar no ar e
seu radio precisa estar ligado na frequéncia certa para que vocé possa ouvi-lo.

No contexto do consumo, a exposicao € o momento em que um anuncio aparece na sua timeline, uma embalagem
colorida chama sua atencao na prateleira do supermercado, ou o aroma de um pao fresco chega até vocé. O
marketing investe pesado para garantir que seus produtos e mensagens estejam presentes nos lugares e
momentos certos, aumentando a probabilidade de que os consumidores sejam expostos a eles.

[ Importante: A exposicao por si s6 ndo garante que a mensagem sera notada ou compreendida. Vivemos
em um mundo saturado de estimulos, e a maioria deles passa despercebida. E por isso que, mesmo que
um anuncio esteja na sua frente, sua mente pode simplesmente ignora-lo. Isso nos leva ao préoximo
estagio, onde a mente decide o que é digno de um olhar mais atento.



Atencao: O Foco Seletivo da Mente

Uma vez expostos a um estimulo, o proximo desafio € capturar a atencao do consumidor. A atencao € o processo
pelo qual a mente concentra seus recursos cognitivos em um estimulo especifico, ignorando outros. E como um
holofote que ilumina uma parte do palco, deixando o restante na escuridao. Em um ambiente de consumo, onde a

concorréncia por esse holofote é feroz, as marcas precisam ser mestres em chamar a atencao.

Fatores que Influenciam a Atencao

Tamanho e Intensidade Movimento

Estimulos grandes, coloridos ou barulhentos se Elementos em movimento capturam mais atencao
destacam naturalmente que estaticos

Novidade Relevancia Pessoal

O inesperado e o novo rompem a barreira da Conteudo conectado aos seus interesses e
indiferenca necessidades

Diversos fatores influenciam a atencao. Estimulos que se destacam - por serem grandes, coloridos, barulhentos,
em movimento ou inesperados — tendem a atrair mais atencao. Por exemplo, um banner gigante em uma avenida
movimentada ou um anuncio com uma melodia cativante sao projetados para romper a barreira da indiferenca. A
novidade e a relevancia pessoal também sao poderosos imas de atencao; € mais provavel que vocé preste atencao
a algo que se conecta diretamente aos seus interesses ou necessidades.

Com o avanco da tecnologia, especialmente com algoritmos e Big Data, a capacidade de personalizar a exposicao
e a atencao atingiu um novo patamar. Plataformas digitais analisam nosso comportamento online para nos
apresentar anuncios e conteudos que, teoricamente, seriam mais relevantes e, portanto, mais propensos a
capturar nossa atencao. Essa personalizacao busca criar uma experiéncia de consumo unica e preditiva, onde o
"holofote" é direcionado precisamente para o que o sistema acredita que nos interessa.



Interpretacao: Dando Sentido ao Mundo

Apds ser exposto e ter sua atencao capturada, o estimulo precisa
ser interpretado. A interpretacao é o processo de atribuir
significado aos dados sensoriais que recebemos. Nao se trata
apenas de ver uma imagem ou ouvir um som, mas de entender o
que aquilo representa, o que significa para ndés e como se encaixa
em nosso conhecimento de mundo. E como um detetive montando
um guebra-cabeca, onde cada peca sensorial é analisada e
conectada para formar uma imagem coerente.

Nossa interpretacao é altamente subjetiva e influenciada por
nossas experiéncias passadas, crencas, valores, expectativas e
até mesmo nosso humor no momento. Duas pessoas podem ser
expostas ao mesmo anuncio e interpreta-lo de maneiras
completamente diferentes. Por exemplo, um anuncio de um carro
esportivo pode ser interpretado por um consumidor como um

simbolo de status e liberdade, enquanto outro pode vé-lo como um
desperdicio de recursos e um impacto ambiental negativo.

Vieses Cognitivos na Interpretacao

— Viés de Ancoragem — Viés de Confirmacao — Viésde
O primeiro preco que vemos Tendemos a interpretar Enquadramento
influencia nossa percepcao informacdes de forma a A forma como uma
de valor, mesmo que o preco confirmar nossas crencas informacao é apresentada
final seja muito diferente existentes (positiva ou negativa) altera

nossa percepcao

O neuromarketing tem revelado como o cérebro processa e interpreta estimulos, mostrando que muitas de nossas
reacdes sao inconscientes e guiadas por vieses cognitivos. Esses vieses sao atalhos mentais que, embora uteis
para agilizar decisdes, podem levar a interpretacdes distorcidas. Por exemplo, o viés de ancoragem pode fazer
com que um preco inicial alto influencie a percepcao de valor de um produto, mesmo que o preco final seja
significativamente menor. Compreender esses vieses é fundamental para os profissionais de marketing que
buscam moldar a interpretacao do consumidor de forma eficaz.



Limiares Sensoriais: Onde o Estimulo se
Torna Percepcao

Para que um estimulo seja sequer considerado no processo perceptual, ele precisa atingir um certo nivel de
intensidade. Nossos sentidos nao sao infinitamente sensiveis; ha um ponto minimo abaixo do qual ndo
conseguimos detectar nada. Essa fronteira € o que chamamos de limiar sensorial. No marketing, entender esses
limiares é crucial para garantir que as mensagens sejam percebidas e para planejar estratégias de mudanca sem
assustar ou perder o consumidor.

Limiar Absoluto

O primeiro conceito é o Limiar Absoluto, que representa a
intensidade minima de um estimulo necessaria para que ele seja
detectado por um receptor sensorial em 50% das vezes. Pense em
um som tao baixo que vocé mal consegue ouvir, ou um cheiro tao
fraco que vocé tem que se esforcar para identifica-lo. Abaixo
desse limiar, o estimulo € subliminar, ou seja, existe, mas nao é
conscientemente percebido.

Embora o marketing subliminar seja um tema controverso e sua
eficacia seja amplamente questionada, o limiar absoluto é
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importante para garantir que os elementos essenciais de uma
mensagem (como o logotipo ou 0 nome do produto) sejam
claramente visiveis ou audiveis.

[ Exemplo Pratico: Uma fonte muito pequena em um anuncio de revista pode estar abaixo do limiar
absoluto de visado para a maioria dos leitores, tornando a informacao ilegivel. Da mesma forma, um jingle
com um volume muito baixo pode nao ser percebido em um ambiente ruidoso. As marcas precisam
calibrar seus estimulos para que eles estejam acima desse limiar, garantindo que a mensagem tenha a
chance de ser processada.



Limiar Diferencial (JND - Just Noticeable
Difference)

Além de detectar a presenca de um estimulo, é igualmente importante entender o quao diferente um estimulo
precisa ser de outro para que essa diferenca seja percebida. Este é o Limiar Diferencial, também conhecido como
JND (Just Noticeable Difference), ou a diferenca minimamente perceptivel. E a menor diferenca entre dois
estimulos que pode ser detectada em 50% das vezes. Imagine que vocé esta ouvindo musica e quer aumentar o

volume: vocé precisa girar o botao o suficiente para notar que o som ficou mais alto. Um ajuste muito pequeno
pode passar despercebido.

Aplicacoes Estratégicas do JND

"\ pN

Mudancas Acima do JND Mudancas Abaixo do JND
Para melhorias no produto ou rebranding que vocé Para aumentos de preco ou downsizing que vocé
quer gque 0s consumidores percebam nao quer que os consumidores percebam

No marketing, o JND tem aplicacdes estratégicas cruciais. Para mudancas que as empresas querem que 0s
consumidores percebam (como melhorias no produto ou um rebranding), a mudanca deve ser acima do JND. Por
outro lado, para mudancas que as empresas preferem que os consumidores ngo percebam (como um aumento de
preco sutil ou um downsizing — reducao da quantidade do produto na embalagem), a mudanca deve ser abaixo do
JND. Um exemplo classico € a reducao do tamanho de uma barra de chocolate sem alterar o preco; se a reducao
for pequena o suficiente, muitos consumidores nao a notarao imediatamente.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Limiar Absoluto Deteccao da presenca Intensidade minima Volume minimo de um
de um estimulo som para ser ouvido;

brilho minimo de uma
luz para ser visto.

Limiar Diferencial Deteccao de uma Proporcao (Lei de Rebranding sutil de um
mudanca entre dois Weber) logotipo; reducao da
estimulos quantidade de um

produto na embalagem
(downsizing).



Percepcao Seletiva: O Filtro Inconsciente do
Consumidor

Em um mundo onde somos constantemente bombardeados por informac¢des, nossa mente desenvolveu
mecanismos para nos proteger da sobrecarga. Um desses mecanismos é a percepcao seletiva, um processo pelo
qual os consumidores filtram a maioria dos estimulos aos quais sao expostos, prestando atencao apenas aqueles
que sio relevantes, interessantes ou consistentes com suas crencas e necessidades. E como se tivéssemos um

porteiro mental que decide quem entra e quem fica de fora.

Trés Formas de Percepcao Seletiva

01 02 03

Exposicao Seletiva Atencao Seletiva Retencao Seletiva

Os consumidores buscam Mesmo expostos a um estimulo, Lembramos apenas de uma fracao
ativamente mensagens que lhes decidimos conscientemente ou do que percebemos, geralmente
interessam e evitam aquelas que inconscientemente nao prestar aquilo que é mais relevante para nés
nao. Exemplo: mudar de canal atencao a ele. Exemplo: ignorar ou que confirma nossas crencas
durante comerciais ou pular banners em sites. existentes.

anuncios online.

A percepcao seletiva se manifesta em trés formas principais: exposicao seletiva, atencao seletiva e retencao
seletiva. Na exposicao seletiva, os consumidores buscam ativamente mensagens que lhes interessam e evitam
aquelas que nao. Por exemplo, vocé pode mudar de canal durante os comerciais ou pular anuncios online. A
atencao seletiva ocorre quando, mesmo expostos a um estimulo, decidimos conscientemente ou
inconscientemente nao prestar atencao a ele. Ja a retencao seletiva significa que lembramos apenas de uma
fracao do que percebemos, geralmente aquilo que é mais relevante para nés ou que confirma nossas crencas
existentes.

() Desafio para o Marketing: Essa capacidade de filtrar € uma faca de dois gumes. Por um lado, torna o
trabalho de alcancar o consumidor muito mais desafiador, exigindo estratégias cada vez mais criativas e
personalizadas. Por outro lado, quando uma mensagem consegue atravessar esses filtros, ela tem um
impacto muito maior, pois foi considerada digha de atencao e interpretacao.

As informacdes atualizadas e tendéncias incorporadas, como o uso de algoritmos e Big Data, visam justamente
contornar a percepcao seletiva, oferecendo conteudo tao personalizado que se torna dificil de ignorar,
aumentando a probabilidade de que o consumidor se exponha, preste atencao e retenha a mensagem.



A Semiotica na Comunicacao de Marketing:
A Linguagem dos Simbolos

Além das palavras e imagens explicitas, a comunicagao de
marketing € rica em significados implicitos, transmitidos
através de signos e simbolos. A semiodtica é o estudo desses
signos e simbolos e de como eles criam significado. Ela nos
ajuda a entender que um logotipo, uma cor, um som ou ate
mesmo a forma de uma embalagem nao sao apenas
elementos visuais ou auditivos, mas portadores de
mensagens culturais e emocionais profundas. E como
aprender um idioma visual e conceitual que as marcas usam
para conversar com seus consumidores.

Pense na maca mordida da Apple. Nao é apenas uma fruta; é
um simbolo de inovacao, design, simplicidade e até mesmo
de um certo estilo de vida. A cor vermelha em restaurantes
de fast-food nao é aleatodria; ela é frequentemente associada
a energia, paixao e, em alguns contextos, a urgéncia,

estimulando o apetite e a rapidez no consumo.

Significado Construido

A semidtica nos ensina que o significado nao é inerente ao objeto, mas é construido socialmente e
culturalmente, e as marcas sao mestres em manipular esses significados para construir sua identidade e
influenciar a percepcao do consumidor.

Compreender a semidtica € fundamental para decifrar as camadas mais profundas das mensagens de marketing.
Ela nos permite ir além do ébvio e analisar como as marcas utilizam codigos visuais, auditivos e até tateis para
evocar emocoes, criar associacdes e posicionar seus produtos na mente do consumidor. E uma ferramenta
poderosa para entender por que certas campanhas ressoam com o publico, enquanto outras falham em transmitir
sua mensagem.



Semiotica na Pratica: Construindo Marcas e
Mensagens

Na pratica, a semidtica oferece um arcabouco para que as marcas construam identidades robustas e mensagens
impactantes. Charles Sanders Peirce, um dos fundadores da semidtica, classificou os signos em trés categorias:
icones, indices e simbolos. Um icone se assemelha fisicamente ao que representa (ex: um desenho de um
telefone para o icone de chamada). Um indice tem uma conexao direta ou causal com o que representa (ex:
fumaca é um indice de fogo). Um simbolo tem uma relacao arbitraria e culturalmente aprendida com seu
significado (ex: a cor preta pode simbolizar luto ou elegancia, dependendo do contexto cultural).

A~ & K¢

icone indice Simbolo

Se assemelha fisicamente ao que Tem conexao direta ou causal. Relacao arbitraria e culturalmente
representa. Exemplo: desenho de Exemplo: fumaca indica fogo. aprendida. Exemplo: cor preta
telefone para chamada. simboliza luto ou elegancia.

As marcas utilizam esses tipos de signos de forma estratégica. Um logotipo pode ser iconico (como um desenho
estilizado de um carro para uma montadora), mas seu verdadeiro poder reside em se tornar um simbolo, carregado

de significados que vao além da representacao literal. A Nike, por exemplo, com seu "swoosh", transformou um
simples traco em um simbolo global de movimento, vitéria e superacao. A cor azul, frequentemente usada por
bancos, simboliza confianca e estabilidade, enquanto o verde pode evocar natureza e sustentabilidade.

A semiodtica também é crucial na criacao de narrativas de marca. Ao escolher personagens, cenarios, musicas e
até mesmo o tom de voz em seus anuncios, as empresas estao construindo um universo de significados que se
conecta com os valores e aspiracdes de seu publico-alvo. Essa orquestracao cuidadosa de signos e simbolos € o
que permite que uma marca transcenda a funcionalidade de seus produtos e se torne parte da identidade e do
estilo de vida de seus consumidores, influenciando profundamente sua percepcao e lealdade.



Tendéncia 1: Algoritmos e Big Data na
Experiéncia Perceptual

A era digital transformou radicalmente a forma como as
marcas interagem com o0s consumidores e,
consequentemente, como percebemos o mundo do
consumo. A combinacao de algoritmos e Big Data permite
que as empresas coletem, analisem e utilizem uma
quantidade massiva de informacdes sobre nossos habitos,
preferéncias e comportamentos online. Essa capacidade de
processamento de dados em larga escala esta sendo
utilizada para criar experiéncias de consumo nao apenas
personalizadas, mas preditivas e, por vezes, quase
telepaticas.

Como Funciona na Pratica

¢

Analise por Algoritmos

ar,

Coleta de Dados Processamento inteligente identifica padroes e

Historico de navegacao, compras anteriores, preferéncias individuais
interacoes, tempo de visualizacao

&
@

Personalizacao

Otimizacao da Percepcao
Exposicao e atengcao maximizadas no momento

Recomendacdes de produtos, anuncios certo
direcionados, conteudo customizado

Pense nas recomendacdes de produtos que aparecem em sites de e-commerce, nas sugestoes de filmes e séries
em plataformas de streaming ou nos anuncios que parecem "ler sua mente" nas redes sociais. Tudo isso é
resultado de algoritmos que analisam seu histérico de navegacao, compras anteriores, interacdes e até mesmo o
tempo que vocé passa olhando para certos itens. O objetivo é otimizar a exposicao e a atencao, apresentando
exatamente o que vocé provavelmente quer ver, no momento certo.

[ Reflexao Critica: Essa personalizacdo extrema molda nossa percepc¢ao de forma sutil, mas poderosa. Ao
nos expor consistentemente a conteudos e produtos alinhados aos nossos interesses, 0s algoritmos
podem reforcar nossas crencgas existentes e até mesmo criar novas necessidades. A experiéncia de
consumo torna-se unica para cada individuo, mas levanta questdes importantes sobre privacidade, ética e
a formacao de "bolhas de filtro", onde somos expostos apenas a informacdes que confirmam nossas
visoes, limitando a diversidade de percepcoes.



Tendéncia 2: Sustentabilidade e Consumo
Consciente

A crescente preocupacao com questdes éticas, sociais e ambientais esta redefinindo a percepcao do consumidor
sobre produtos e marcas. A sustentabilidade e o consumo consciente ndo sao mais nichos de mercado, mas
fatores que influenciam cada vez mais as decisdes de compra. Os consumidores de hoje nao avaliam apenas a
funcionalidade ou o preco de um produto; eles consideram o impacto de sua producao, a responsabilidade social
da empresa e a pegada ambiental de suas escolhas.

Impacto na Percepcao do Consumidor

Transformacao da Interpretacao

Uma embalagem "verde", um selo de certificacao
ética ou uma campanha que destaca a origem
sustentavel dos ingredientes podem transformar
completamente a percepgcao de um produto.

Confianca e Alinhamento de Valores

Marcas que demonstram compromisso genuino com
a sustentabilidade tendem a ser vistas como mais
confiaveis e alinhadas com os valores de um publico
cada vez mais engajado.

Risco do Greenwashing

Empresas percebidas como insustentaveis ou que
fazem falsa propaganda verde podem enfrentar
boicotes e danos a reputacao. Os consumidores

estao mais informados e céticos.

Essa mudanca de valores impacta diretamente a interpretacao dos estimulos de marketing. Uma embalagem
"verde", um selo de certificacao ética ou uma campanha que destaca a origem sustentavel dos ingredientes
podem transformar completamente a percepcao de um produto. Marcas que demonstram compromisso genuino
com a sustentabilidade tendem a ser vistas como mais confiaveis e alinhadas com os valores de um publico cada
vez mais engajado.

Por outro lado, empresas que sao percebidas como insustentaveis ou socialmente irresponsaveis podem enfrentar
boicotes e uma imagem negativa, mesmo que seus produtos sejam de alta qualidade. A percepcao de "verde" ou
"ético" nao é apenas uma questao de comunicacao, mas de autenticidade. Os consumidores estao mais
informados e céticos, e 0 "greenwashing" (falsa propaganda verde) é rapidamente detectado, prejudicando a
confianca e a reputacao da marca. A sustentabilidade, portanto, tornou-se um elemento crucial na construcao da
percepcao de valor e na fidelizacao do consumidor.



Tendencia 3: Economia da Experiéncia e o
Phygital

No mercado atual, os consumidores buscam mais do que apenas produtos ou servicos; eles anseiam por
experiéncias memoraveis. A Economia da Experiéncia foca na jornada do cliente e na criacao de valor que vai
além da utilidade basica do item adquirido. Nao se trata apenas de comprar um café, mas da atmosfera da
cafeteria, do atendimento, da histoéria por tras dos graos e da sensacao de bem-estar que a visita proporciona.
Essa abordagem eleva a percep¢ao do produto a um nivel emocional e sensorial.

Phygital

Integracao fluida entre o mundo fisico e digital para
uma experiéncia continua e enriquecedora

O Conceito Phygital

Dentro dessa tendéncia, surge o conceito "Phygital", que representa a integracao fluida entre o mundo fisico e o
digital. Longe de serem esferas separadas, o fisico e o digital se complementam para criar uma experiéncia de
consumo continua e enriquecedora. Pense em lojas que utilizam realidade aumentada para permitir que vocé
"experimente" roupas virtualmente, ou aplicativos que oferecem navegacao interna em supermercados, com
ofertas personalizadas baseadas na sua localizacao.
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Exposicao Ampliada Atencao Capturada Interpretacao Enriquecida
Ocorre tanto em vitrines fisicas Pela novidade e conveniéncia da Pela imersao e personalizacao,
guanto em anuncios digitais interacao phyagital criando valor agregado

Essa fusao redefine a exposicao e a interpretacao. A exposicao pode ocorrer tanto em uma vitrine fisica quanto em
um anuncio digital, e a atencao € capturada pela novidade e conveniéncia da interacao phygital. A interpretacao é
enriquecida pela imersao e personalizacao, fazendo com que o consumidor perceba um valor agregado
significativo. O phygital ndo é apenas uma tecnologia, mas uma estratégia para criar uma percepcao de marca
inovadora, conveniente e profundamente conectada com a vida do consumidor.



Tendéncia 4: Neuromarketing e Vieses
Cognitivos na Percepcao

Nossas decisdes de consumo, muitas vezes, nao sao
tao racionais quanto gostariamos de acreditar. O
Neuromarketing € um campo que explora as reacoes
cerebrais aos estimulos de marketing, utilizando
ferramentas como ressonancia magnética funcional
(fMRI) e eletroencefalografia (EEG) para entender o
que realmente acontece na mente do consumidor. Ele
revela que grande parte do processamento perceptual
e da tomada de decisdo ocorre em um nivel
subconsciente, influenciado por vieses cognitivos.

Principais Vieses Cognitivos ho Marketing

Viés de Ancoragem

@ A primeira informacao que recebemos sobre um produto (como um preco original alto) influencia
nossa percepcao de seu valor, mesmo que o preco final seja muito menor.

Viés de Enquadramento

C] A forma como uma informacao € apresentada (positiva ou negativamente) pode alterar nossa
percepcao e escolha.

Aversao a Perda

Qo A criacao de um senso de escassez ou urgéncia ("ultimas unidades", "oferta por tempo limitado")
impulsiona a decisao de compra.

Efeito do Digito Esquerdo

@ Um preco que termina em "9,99" é percebido como significativamente mais barato do que "10,00",
mesmo que a diferenca seja minima.

Vieses cognitivos sao atalhos mentais que nosso cérebro usa para processar informacdes rapidamente, mas que
podem levar a erros sistematicos de julgamento. Por exemplo, o viés de ancoragem faz com que a primeira
informacao que recebemos sobre um produto (como um preco original alto) influencie nossa percepcao de seu
valor, mesmo que o preco final seja muito menor. O viés de enquadramento demonstra como a forma como uma
informacao é apresentada (positiva ou negativamente) pode alterar nossa percepcao e escolha.

As marcas utilizam esses conhecimentos para otimizar suas estratégias de comunicacao. Um preco que termina
em "9,99" (efeito do digito esquerdo) é percebido como significativamente mais barato do que "10,00", mesmo que
a diferenca seja minima. A criacao de um senso de escassez ou urgéncia ("ultimas unidades", "oferta por tempo
limitado") ativa o viés da aversao a perda, impulsionando a decisao de compra. O neuromarketing, ao desvendar
essas reacoes cerebrais, oferece insights poderosos sobre como moldar a percepcao do consumidor de forma
mais eficaz e persuasiva, embora levante questdes éticas sobre a manipulacao.



Integrando as Tendéncias: Uma Visao
Holistica da Percepcao

As tendéncias que exploramos - algoritmos e Big Data, sustentabilidade, economia da experiéncia (phygital) e
neuromarketing — ndo operam isoladamente. Pelo contrario, elas se entrelacam e se complementam, criando um
ecossistema complexo que molda a percepcao do consumidor de maneiras cada vez mais sofisticadas. O
marketing moderno é uma orquestracao cuidadosa de todos esses elementos, buscando criar uma experiéncia
perceptual que seja ao mesmo tempo personalizada, ética, imersiva e psicologicamente persuasiva.

Exemplo de Integracao

01 02

Big Data Identifica Algoritmos Personalizam

Consumidores com valores ambientais através de Anuncios com base em interesses especificos de
analise de comportamento sustentabilidade

03 04

Experiéncia Phygital Neuromarketing Aplica

Loja conceito oferece interacao fisica-digital imersiva Principios psicoldgicos para destacar autenticidade e

impacto positivo

Imagine uma marca de roupas sustentaveis que utiliza Big Data para identificar consumidores com valores
ambientais, personaliza anuncios com base em seus interesses (algoritmos), oferece uma experiéncia de compra
phygital em sua loja conceito, e ainda aplica principios de neuromarketing em sua comunicac¢ao para destacar a
autenticidade e o impacto positivo de seus produtos. Essa integracao de estratégias visa otimizar cada etapa do
processo perceptual — da exposicao a interpretacao — para construir uma conexao profunda e duradoura com o
consumidor.

[ Visao Estratégica: Compreender essa visdo holistica é essencial para qualquer profissional ou estudante
de marketing. Nao basta apenas saber 0 que é percepcao; é preciso entender como ela é influenciada
pelas tecnologias emergentes, pelos valores sociais em constante mudanca e pelos mecanismos
intrinsecos da mente humana. Essa compreensao nos prepara para decifrar o comportamento do
consumidor e para criar estratégias que nao apenas vendam produtos, mas que também construam
marcas significativas em um mundo em constante evolugao.



Consolidacao

Nesta aula, desvendamos o fascinante universo da percepcao e do processamento da informacao,
compreendendo que a realidade do consumidor € uma construcao subjetiva. Percorremos os estagios de
exposicao, atencao e interpretacao, e exploramos os limiares sensoriais que definem o que é percebido. Vimos
como a percepcgao seletiva atua como um filtro essencial e como a semidtica nos ajuda a decifrar a linguagem dos
simbolos no marketing. Por fim, mergulhamos nas tendéncias mais recentes — algoritmos e Big Data,
sustentabilidade, economia da experiéncia (phygital) e neuromarketing — que estao redefinindo a forma como as
marcas moldam nossa percepg¢ao e como nos, como consumidores, interagimos com o mundo ao Nosso redor.

Em pratica:

Analise Simbolos

Observe como as marcas que vocé consome utilizam cores e simbolos para transmitir mensagens.

Identifique Vieses

Perceba como os precos sao apresentados e identifique possiveis vieses cognitivos.

Questione Algoritmos

Observe como os algoritmos personalizam sua experiéncia online e questione seu impacto.

Avalie Autenticidade

Avalie a autenticidade das mensagens de sustentabilidade em produtos que vocé compra.

Reflita sobre Vocé

Reflita sobre como suas proprias experiéncias e crencas moldam sua percepcao de produtos e servicos.

Autoavaliacao

1. Qual dos seguintes conceitos descreve a intensidade minima de um estimulo necessaria para que ele seja
detectado por um receptor sensorial em 50% das vezes?
a) Limiar Diferencial
b) Percepcao Seletiva
c) Limiar Absoluto
d) Atencao Seletiva

2. Uma empresa decide reduzir sutiimente a quantidade de chocolate em suas barras, esperando que 0s
consumidores nao percebam a mudanca. Qual conceito de percepcao esta sendo aplicado nesta estratégia?
a) Exposicao Seletiva
b) Lei de Weber (Limiar Diferencial)
c) Limiar Absoluto
d) Semidtica
3. A utilizacao de algoritmos e Big Data para oferecer recomendacdes de produtos altamente personalizadas em
plataformas de e-commerce visa principalmente otimizar quais estagios do processo perceptual?
a) Apenas a interpretacao
b) Exposicao e atencao
c) Apenas a retencao seletiva
d) Limiares sensoriais

4. A Apple utiliza uma maca mordida como seu logotipo, que se tornou um simbolo global de inovacao e design.
Este € um exemplo da aplicacao de qual campo de estudo no marketing?
a) Neuromarketing
b) Economia da Experiéncia

)
c) Semidtica
)

d) Sustentabilidade

Questao Discursiva:

Expligue como a integracao do conceito "Phygital" (integracao do fisico com o digital) na Economia da
Experiéncia pode influenciar positivamente a percepcao do consumidor sobre uma marca ou produto,
fornecendo um exemplo pratico.




Proximos Passos

Proxima Aula

Na Aula 5, daremos continuidade a nossa jornada pelo comportamento do consumidor, explorando como as
informacodes percebidas sao armazenadas e recuperadas. Prepare-se para desvendar os mistérios da
Aprendizagem e Memoria do Consumidor, entendendo como as experiéncias passadas moldam as decisdes
futuras.

Recursos Adicionais:

<= Livro Artigos ¥, Videos

"Comportamento do Pesquise por "neuromarketing Documentarios sobre "Big Data
Consumidor" de Solomon (para cases" (para exemplos praticos e privacidade" (para reflexao
aprofundamento teérico). de aplicacao). critica sobre as tendéncias).

[ NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.



