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RESUMO

A aplicabilidade do neuromarketing na fotografia publicitaria tem como objetivo compreender um novo
conceito de imagens para o mercado fotografico em especial, o publicitario. O neuromarketing ¢ uma area de estudos
recentes e com ela foi possivel perceber algumas mudangas sobre o comportamento do consumidor. Antes de sua
criagdo o comportamento era medido através de observagdes e estudos de pesquisa, mas agora ¢ possivel obter alguns
resultados mais precisos com exames mais complexos que estudam o cérebro (mapas de calor ou impulsos nervosos).
Nessa pesquisa, estudamos possiveis relagdes entre neuromarketing e a fotografia publicitaria. Com esse estudo, a
fotografia publicitaria ficara mais eficaz no seu proposito (que € vender, seja um produto, uma marca ou uma ideia).
Este trabalho ndo teve como objetivo citar o passo a passo para uma fotografia “ideal”, mas comparamos alguns
conceitos para que ao final, seja possivel analisar criticamente e, consequentemente, que novas fotografias possam ser
realizadas levando em consideragdo o neuromarketing.
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1. INTRODUCAO

Apds os anos noventa, a neurociéncia vem se desenvolvendo mais do que ja havia
desenvolvido em todas as décadas anteriores. Devido a revolucdo tecnologica comecgou a surgir
varias derivagdes dela, como a neuroeconomia e o neuromarketing.

Durante anos o marketing ficou linear, analisando comportamentos de compra através de
pesquisas qualitativa ou de observagdes de como uma sociedade compra, mas no século XXI ja foi
descoberto que toda decisdo ¢ tomada no inconsciente, entdo ndo justifica-se perguntar porque o
individuo comprou determinado bem, ja que ele também ndo sabe. Apos os estudos de
neuromarketing, comega-se estudar o cérebro humano para entender qual fator ativa qual parte
cerebral e entdo fica mais facil fazer ligagdes de como que cada individuo faz as escolhas de
compra. O estudo do cérebro estd longe de terminar, ele ¢ a estrutura mais complexa do corpo
humano, mas este estudo vem trazer alguns pontos ja descobertos sobre neuromarketing.

A fotografia publicitaria ¢ desde o fim da prensa de Gutenberg, um dos fatores muito
importantes que compde uma pega publicitaria. Ela assim como a neurociéncia, se desenvolveu e

continua desenvolvendo cada dia mais com o avango da tecnologia. Vive-se em uma época onde o
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excesso de texto ¢ citado como chato e entediante, onde as pessoas tem preguica de ler, e as
imagens tem uma supervalorizagao.

E de suma importancia antes de entender o tema, que estudou-se matérias isoladas para que
se culmine na conclusdo de todo estudo. A aplicabilidade do neuromarketing na fotografia
publicitaria se deu justamente pela valorizagdo da imagem, porque ja que estd em alta, ela ndo pode
ser uma imagem sem conteudo, ela precisa atingir diretamente o inconsciente do consumidor e fazer
ele decidir por aquele produto, marca ou ideia.

O objetivo aqui foi responder a pergunta: E possivel aplicar o neuromarketing na fotografia
publicitaria? Em caso de resposta positiva, como?

Esta pergunta foi respondida através da metodologia, que se preocupou-se em passar por
temas como composi¢do visual, gestalt, teoria das cores, marketing, etc. para chegar no ultimo
capitulo onde serd feita uma andlise de trés pegas publicitarias de acordo com todo o restante
aprendido nos capitulos isolados. Entdo, e a metodologia foi baseada em ler biografias de varios
autores e sobre diferentes técnicas ja existentes na fotografia e cruzar os dados a fim de criar uma

nova forma de se pensar a fotografia publicitaria, uma forma muito mais eficaz.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

A fotografia Publicitaria ¢ um importante elemento de persuasdo, tendo em vista que com a
construgdo social que se tem atualmente, o imagético ¢ de grande valor. A fotografia Publicitaria ¢
usada inicialmente para trés fatores: vender produtos, vender ideias e vender servigos.

No ramo da fotografia Publicitaria a cultura do estético ainda ¢ super valorizada, sendo que
o simplesmente estético muita das vezes traz um conteudo vazio, que ndo agregara valor e nem ao
menos trard retorno, este estudo tratard de agregar o estético as técnicas de persuasdo utilizadas pelo
Neuromarketing.

Atualmente observa-se a teoria da Gestalt (estudo vindo da linha da psicologia) como uma
das formulas das composicdes da fotografia e das produgdes graficas. “Uma de suas formulagdes
bastante conhecidas ¢ a de que ‘o todo ¢ diferente da soma das partes’” (BOCK, 2004, p.50), essa
definicdo dada é o que melhor sintetiza as ideias desta teoria. Pelo fato da Gestalt derivar da
psicologia ¢ possivel observar que ela assim como o Neuromarketing, citado a frente, analisa o
cérebro humano desde suas percepcdes até suas sensacdes, porém, a Gestalt analisa de forma geral,
ignorando de certa forma as individualidades de cada nicho e grupo de pessoas.

Neuromarketing ¢ a jun¢do de duas areas que até poucos anos atras eram areas opostas, pelo
menos desta forma de andlise. “Neuro” vem de neurociéncia, da medicina e psicologia, derivado da
palavra Neurdnios, que vem do grego Neuros. Marketing ja estd em pauta nas faculdades de

comunicag¢do a varios anos, Kotler (1998), considerado o pai do marketing, define como “¢ também
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um processo social, no qual individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacdo, oferta e troca de produtos de valor com os outros” (p. 16). Apds perceber a mudanga
acontecida no comportamento de compra ap6s a revolugdo da internet, junta-se as duas areas para

entender e conseguir alcancar o subconsciente do publico alvo ou Target.

“Quem trabalha com publicidade quebra a cabega a cada criagdo visando a atingir o ptblico
correto, convencé-lo a conhecer o produto oferecido testar servigos e, na sequéncia,
divulga-los aos amigos, parentes, vizinhos, a sua ‘tribo’. Mas para atingir esse target, nao
basta simplesmente desenvolver uma campanha extremamente criativa e ligada a marca do
anunciante. E preciso conhecer a audiéncia, saber quem ela é, como pensa, que linguagem
usa, 0 que ¢ importante para ela e, para completar, como sua mente funciona.”
(GONCALVES, 2013. p.18)

Através desta citacdo que se deu a base do projeto, em entender como o consumidor age, de
que forma pensa e como cada nicho ¢ atingido de maneiras diferentes, levou-se em consideragdo o
género, idade, poder aquisitivo, entre outros fatores. Assim, o trabalho do fotdgrafo/publicitério,
tera um retorno mais eficaz.

E possivel notar entdo, que ¢ de extrema necessidade o entendimento profundo sobre cada
tipo de publico para que as empresas e instituicdes possam alcangar os objetivos, sejam de vendas,
de publico ou de aceitagdo de ideias.

Este estudo veio com objetivo de pesquisar, analisar, descrever, avaliar e propor ideias
inovadoras sobre a fotografia publicitaria. Como cada etapa dessa sera realizada, sera explicitado na

metodologia abaixo.

3. MATERIAL E METODOS
1. Levantamento bibliografico sobre os temas centrais que compdem o estudo;
2. Revisao bibliogréfica a partir do levantamento feito anteriormente;

3. Levantamento de imagens para exemplificar as teorias.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Os resultados atuais da pesquisa sdo parciais, tendo em vista que sua conclusdo se dara ao
final de 2018. A pesquisa pode ser incorporada ao Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) do
bolsista e até o momento, através da revisdes bibliograficas realizadas, podemos observar que ha
pontos de convergéncia entre as teorias que fundamentam a composicdo visual, de relevancia
importancia no design e na fotografia. Em especial em relacdo a fotografia publicitaria, que opera
com as fotografias com intengdes persuasivas e interesses mercadoldgicos, de marketing. Também
identificamos, através da revisdo bibliografica, que estudos contemporaneos sobre as relagdes

neurais e nossos héabitos de consumo podem ser explicados pelo neuromarketing. O que esperamos
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na proxima etapa dessa pesquisa ¢ analisar pecas publicitarias, nas quais a fotografia representa
grande parte do sentido da peca, e observar as questdes referentes a composi¢do visual em
comparagdo a questdes do neuromarketing aplicadas as pecas analisadas. No primeiro semestre de
2018 revisamos a pesquisa € voltamos em alguns momentos novamente a bibliografia. O corpus foi
definido, sendo um anuncio publicitario da marca Pernambucanas, outro anincio da marca Calvin
Klein e um terceiro da marca Zoo Safari. Através da andlise desse anuncios e um capitulo de

conclusdo, concluiremos a pesquisa de forma geral, culminando no TCC do bolsista.

5. CONCLUSOES

Os resultados obtidos através das pesquisas proporcionardo um melhor entendimento para os
que buscam entender melhor a relagdo entre a fotografia e o neuromarketing. Através do estudo das
diversas areas, percebemos que o ponto de convergéncia entre o design, a composi¢ao visual, a
fotografia, o marketing e o neuromarketing sdo de extrema relevancia para a fotografia publicitaria.

Esperamos que essa pesquisa seja base para estudos futuros mais aprofundados.
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