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O NEUROMARKETING E A CONSTRUCAO DOS ARQUETIPOS SOCIAIS POR
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Abstract: Our article investigates storytelling elements in 4 advertisements from O Boticario. The
analysis of the materials was based on the perspective of neuromarketing (ZALTMAN, 2003), the
relationship between costumers and brands (JENKINS, 2009), the use of archetypes in branding
(JUNG, 2000; MARK AND PEARSON, 2003) and the impact of creative narratives (PHILLIPS,
2012). In the empirical stage, we worked with a neuroscientific method using eye tracking in order
to verify which was the most observed area of the commercials. The objective of the investigation
was to understand the reception of these campaigns and the strategies adopted by the brand.
Through the experiment, it was observed that all the groups demonstrated feelings of empathy and
involvement with the narratives, regardless of whether they were included in underrepresented
minorities in media or not. This demonstrates a change in the way they view human experiences
and contributed to advertising and "activating causes" (LIMA, 2015).

Keywords: Neuromarketing; Archetypes; Storytelling.

Resumo: A presente pesquisa investiga elementos de storytelling em 4 propagandas audiovisuais
do O Boticario. A analise dos materiais foi feita sob a perspectiva do neuromarketing (ZALTMAN,
2003), da relagdo proxima do consumidor com as marcas (JENKINS, 2009), do uso de arquétipos
para agregar valor a marca (JUNG, 2000; MARK E PEARSON, 2003) e da criagdo de narrativas
marcantes (PHILLIPS, 2012). Na etapa empirica trabalhou-se com método neurocientifico com o
uso do eye tracking, a fim de verificar qual foi a area mais observada do comercial. O objetivo da
investigacao foi verificar a recepcdo destas campanhas e as estratégias adotadas pela marca.
Através do experimento, observou-se que todos os grupos demonstraram sentimentos de empatia
e envolvimento com as narrativas, independente de estarem ou nao incluidos em minorias sub-
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representadas na midia. Isso demonstra uma mudanga de olhares com relagdo ao outro ¢ uma
contribuicao da publicidade no sentido de “ativacao de causas” (LIMA, 2015).

Palavras-chave: Neuromarketing; Arquétipos; Storytelling.

1. Introducao

O presente artigo investigou a recepg¢ao de quatro comerciais da marca O Boticario com propostas
de inclusdo, representatividade e movimentos sociais de grupos frequentemente pautados na luta
por justica social: a comunidade LGBTQIAPN+!, 0 movimento negro e a emancipacao feminina,
inclusive das maes. Para analisar essa recepcao de audiéncia, foi aplicado um estudo e selecionado
um grupo de trinta voluntarios, dos quais os perfis foram identificados através de um formulario
no qual declararam faixa etaria, identidade de género, identidade racial, se possuem filhos e
sexualidade, mantendo o anonimato do participante.

A reflexdo foi realizada com a teoria dos arquétipos de Jung (2000), aplicados aos personagens
observados em cada um dos comerciais e suas respectivas mensagens. O estudo também traz
analises de estratégias narrativas e como tornéd-las comoventes com ideias de Phillips (2012), do
neuromarketing com a obra de Zaltman (2003), da relacao proxima do consumidor com as marcas
(JENKINS, 2009), do uso de arquétipos para agregar valor a marca (MARK E PEARSON, 2003)
e por fim, ao discutir os resultados, foi utilizada a teoria da publicidade dos propoésitos (LIMA,
2015).

O Boticario ¢ uma marca que muitas vezes foi considerada polémica por criar campanhas que
provocam o publico conservador, demonstrando que existem pessoas diversas. Esse perfil
inclusivo e preocupado com a valorizagdo da pluralidade na sociedade ¢ notado pela existéncia de
um setor de Diversidade, Equidade e Inclusdo? presente na empresa desde 2019, com diretrizes e
politicas de contratagcdo, promogao e atuagdo em toda a sua rede. Os comerciais foram selecionados
pensando nesses principios da empresa, sendo esses: “Nesse Dia dos Pais, dé O Boticério.”, de
2018; “Dia dos Namorados | O Boticario”, de 2021; “Dia das Maes O Boticario |
#MaternidadeSemJulgamentos”, de 2022 e “Dia das Criancas | O Boticario”, também de 2022. As
diversas pautas nos permitiram influenciar os voluntarios em diversas esferas, analisando as
diferentes impressdes e percepgdes desses durante o estudo. A conclusdo € a de que uma campanha
elaborada com assuntos que incluem grupos minoritarios na sociedade contemporanea foi capaz
de comover todo o grupo, independente da identificagdo de género, racial, idade, sexualidade e de
ter filhos ou ndo.

2. Revisao da literatura

2.1. Neuromarketing e o comportamento do consumidor

O neurocientista Gerald Zaltman (2003), em sua obra de titulo “Afinal, o que os clientes querem?”,
explica que, para os estudos de marketing, a relacdo de comportamento dos consumidores e como
as campanhas afetam seus processos mentais sempre foi de grande valia. Segundo o autor, esses
processos mentais que ocorrem fora da consciéncia do consumidor podem ser chamados de
inconsciente cognitivo. E gracas a esse inconsciente que o consumidor, ao assistir determinado
comercial, consegue perceber referéncias e se relacionar com elas, afinal “[...] nossas lembrangas

1 Lésbhicas, Gays, Bi, Trans, Queer, Intersexo, Assexuais/Arromanticos/Agénero, Panssexuais/Poli, Ndo-
binérios e mais.
2 Disponivel em: https://www.grupoboticario.com.br/diversidade/. (acesso em: 30 ago, 2023).
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mais poderosas, as que mais influenciam o comportamento dos consumidores, quase sempre estao
enterradas no fundo de nosso inconsciente” (ZALTMAN, 2003, p. 212). As imagens codificam a
lembranca e processos dentro do cérebro resgatam essa memoria, afetando os sentimentos do
publico diante da mensagem da propaganda.

Os estudos de neuromarketing também mostram que embora consumidores tenham poder de
decisdo ao optarem por um produto ao invés de outro, juntamente ha indmeros impulsos
incontrolaveis e originarios de processos neuroldgicos sob os quais ndo temos controle. Em “A
logica do consumo” (2018), Martin Lindstrom descreve que diversas conversas ocorrem no nosso
subconsciente enquanto escolhemos o que vamos comprar, e chama esses atalhos mentais
responsaveis pela decisdo final de marcadores somaticos. O autor também diz que “[...] esses
marcadores servem para conectar uma experiéncia ou emog¢ao a uma reagao especifica necessaria”
(LINDSTROM, 2018, p. 70), portanto, ao contrario do que as pessoas podem pensar, nenhuma
escolha ¢ aleatoria. Ademais, todos os dias somamos novos marcadores aos ja existentes no nosso
subconsciente, porque informacgdes novas continuam chegando diariamente.

3.2. O storytelling arquetipico inclusivo nos comerciais do  Boticario
A teoria dos arquétipos pode ser uma ferramenta do marketing para criar narrativas marcantes e
que agreguem valor & marca. A abordagem utilizada para a analise dos comerciais vem da obra de
Margaret Mark e Carol S. Pearson (2003), entretanto ressalta-se que todos os estudos arquetipicos
das autoras tém origem no que foi proposto e apresentado por Carl Jung (2000). Tratando-se do
uso de arquétipos aplicando-os ao marketing, as autoras afirmam que:

A psicologia arquetipica ajuda-nos a compreender o significado intrinseco das categorias
de produto e, consequentemente, ajuda os profissionais de marketing a criar identidades
de marca duradouras que estabelecem o dominio do mercado, evocam nos consumidores
o significado e o fixam, e inspiram a lealdade do consumidor - tudo isso, potencialmente,
de maneira socialmente responsavel (MARK; PEARSON, 2003, p. 26).

Ou seja, ao recorrer aos arquétipos, pode-se enriquecer o significado da marca, criar afinidade
emocional com o puablico, posicionar-se de forma competitiva no mercado e, como pretende-se
demonstrar com nosso estudo, representar grupos minoritarios com narrativas que facam sentido
para eles.

No primeiro comercial, “Nesse Dia dos Pais, dé O Boticario.”, com estreia em 2018, vemos uma
familia negra constituida por um pai, uma mae e trés filhos de idades distintas. O pai afirma ter
nascido para a paternidade, apresentando-se como uma figura carinhosa, engracada e presente na
vida dos filhos em todos os momentos. Esse tipo de representagdo é incomum ao homem negro. O
arquétipo do pai (JUNG, 2000) é representado por essa figura paterna que se sente completa
cumprindo a funcdo de guia na vida dos filhos, embora o personagem possa ser facilmente
associado ao arquétipo do bobo da corte, trazendo um clima leve e hilario a histéria contada na
propaganda. Um fato recente que demonstra a necessidade desse olhar trazido pelo comercial e
que teve grande repercussdo na midia, ocorreu no més de junho, no qual apds um evento, o ator
Samuel de Assis® foi encurralado por criancas negras pedindo para vé-lo por associarem sua figura
com seu personagem, o protagonista da novela Vai na Fé. Benjamin, personagem criado pela

3 Disponivel em: https://gl.globo.com/rj/rio-de-janeiro/noticia/2023/06/06/samuel-de-assis-0-benjamin-de-
vai-na-fe-e-cercado-por-criancas-na-mangueira-representacao-do-pai-preto-presente.ghtml. (acesso:
25/08/2023).
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autora Rosane Svartman, assume a paternidade da personagem Jenifer, sendo afetuoso em diversos
momentos, além de acompanhar ativamente a vida da filha.

No segundo comercial, “Dia dos Namorados | O Boticario”, existe o discurso comovente
defendendo o amor e ilustrando-o com imagens de casais diversos: idosos, pessoas negras, brancas,
amarelas, pessoas com deficiéncia, heterossexuais e homossexuais. Por ser uma empresa de
produtos de beleza e cosméticos, € comum observar nas propagandas do Boticario a presenca do
arquétipo do amante, pois a marca vende formas de tornar o individuo atraente aos olhos dos
demais. Esse arquétipo também estéd ligado a autoaceitacdo, ao amor-proprio e ao proximo, a
vivenciar grandes romances e todas as formas de amor. A narrativa de viver 0 amor em sua
amplitude, independente da orientacao sexual, tem crescido no discurso presente no marketing do
Boticario nos ultimos anos, e essas representaces tém grande valor social no Brasil, que esteve
em primeiro lugar como o pais que mais mata a popula¢io LGBTQIAPN+* no mundo por vérios
anos consecutivos, incluindo 2022.

No comercial “Dia das Maes O Boticario | #MaternidadeSemJulgamentos”, a narrativa ¢ a de um
julgamento, no qual a protagonista € uma advogada acusando uma mae trabalhadora de cometer
acOes malvistas socialmente enquanto cria sua filha, e questiona, diante de um tribunal repleto de
outras maes, mulheres e criangas como testemunhas, se essa mde merece perddo. No fim, o
espectador vé que a advogada de acusacao e a acusada sdo a mesma pessoa: a mae. A filha absolve
amée e o mote da campanha é centralizado natela, pedindo por uma maternidade sem julgamentos.
A representacdo da mae é como pessoa que carrega o peso de dar a luz, cuidar dos filhos, protegé-
los e nutri-los para que cres¢cam e sejam adultos plenos. Entretanto, a méae da contemporaneidade
é cobrada o tempo todo, como o comercial demonstra numa narrativa na qual a pior juiza de uma
mée € ela mesma, pois parece impossivel ser uma mae boa o suficiente. A narrativa mostra que o
cuidado da mée e o amor incondicional estdo acima do que a sociedade pode chamar de erros, e
por tratar desse tema, perpetua o arquétipo da Grande-Mae.

Por fim, o quarto comercial traz uma linha de cosméticos com a tematica do filme “Pantera Negra:
Wakanda Para Sempre” (2022), mais um sucesso de bilheteria da Marvel Studios. O longa traz a
tematica de representatividade assim como o primeiro “Pantera Negra” (2018), com protagonismo
negro e latino e a tematica afrofuturista e decolonial. A propaganda conta com a cantora,
compositora e atriz Negra Li, uma ativista negra bastante conhecida no cenario nacional, e a letra
da musica empodera as criancas, reforcando valores como forca, coragem e bom coracdo, com
frases do filme. A mensagem é positiva e traz o arquétipo do heroi, encorajando criancas a viverem
suas melhores versdes e se permitirem serem fortes como o Pantera Negra. O que se destaca nesse
comercial € a presenca de criancas de maioria negra, usando os cabelos naturais, e uma crianga
PcD (Pessoas com Deficiéncia), em cadeira de rodas. Ou seja, qualquer pessoa pode ativar seus
superpoderes, passar por uma jornada transformadora e vencer obstaculos.

Essas campanhas sdo alguns exemplos de como a comunicacdo e o marketing podem trazer
diversidade com narrativas comoventes e capazes de abranger tematicas universais (amor, familia,
infancia) com pessoas de grupos marginalizados e sub-representados na midia. Os consumidores
estdo exigindo cada vez mais essa amplitude de olhares.

3.3. Storytelling e o posicionamento de marca
Na obra “Cultura da Convergéncia” (2009), Henry Jenkins apresenta o que chama de cultura
participativa, expressdo que se opde a crenga antiga de que a audiéncia é passiva diante dos meios

4 Disponivel em: https://observatoriomorteseviolenciaslgbtibrasil.org/dossie/mortes-Ight-2022/. (acesso:
31/08/2023).
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de comunicagdo. Dessa forma, a cultura participativa mostra que o consumidor é tdo ativo no
processo da convergéncia quanto quem produz o conteddo midiatico, pois sem sua interacdo, o
produto ndo adquire significado. Ao apoiar uma campanha e concretizar uma compra, 0
consumidor estd mostrando o tipo de pessoa que gostaria de ser, pois a narrativa do comercial
representa a marca.

E importante considerar, também, que o storytelling de uma campanha é uma ferramenta que no
somente fortalece o marketing, criando também a sensacéo de identificacdo e diversas emogdes no
publico. Sobre o uso de historias elaboradas para campanhas publicitarias e a propria ideia do
significado de histdria dentro do marketing, Andrea Phillips (2012) diz:

Os profissionais de marketing, entretanto, frequentemente utilizam a palavra 'historia’
para significar algo diferente; ela se refere a uma mensagem, imagens com a intencéo de
evocar uma ideia ou resposta emocional especifica, uma rede de tensdes e dinamicas que
podem ser rapidamente compreendidas (PHILLIPS, 2012, p.69, traducao nossa).

Isto significa que com uma narrativa comovente, € possivel evocar emocGes, gerar empatia,
identificacdo, trazer referéncias com as quais involuntariamente a audiéncia podera se relacionar.
A autora também afirma que realizar uma campanha com esse tipo de recepcao nao € um trabalho
facil. E preciso ter um olhar agucado para reconhecer quais experiéncias e momentos da historia
serdo destacados e postos em evidéncia para que sejam marcantes, evitando narrativas superficiais.
Em suma, Phillips diz que: “Conhecer intimamente onde esta o verdadeiro coracdo da sua histéria
¢ importante para qualquer contador de historias, em qualquer setor, em qualquer meio”
(PHILLIPS, 2012, p. 70, traducdo nossa). Ser um bom contador de historias é importante para criar
uma campanha de sucesso, mas o olhar do profissional do marketing ndo deve ser desprezado.

3.3.1. Ativacao de causas na publicidade

Ha alguns anos a publicidade adota uma estratégia diferente para se comunicar com seus publicos,
envolvendo sentimento e identificagdo nos contextos narrativos. O que era focado apenas na oferta
de produtos, servigos e marcas, comega a se propagar com o uso de argumentos sociais e enredos
contendo posicionamentos politicos e sociais.

Embora este seja um caminho um tanto perigoso, o uso da “publicidade das causas” (LIMA, 2015)
mostrou-se um caminho sem volta, considerando que a sociedade atual tem uma voz mais ativa
enquanto consumidores e agentes sociais. A escolha das empresas e seus produtos estdo atreladas
a postura da empresa diante do cendrio social, o que justifica a preocupacao de algumas marcas
em vincular seus propdsitos organizacionais com causas especificas.

Os casos do Boticario relatados anteriormente mostram exatamente esta condigdo social nos
negocios da marca, transformando o consumo em uma forma de pronunciamento social. Se o
consumidor compra de uma determinada marca, € porque seus principios coincidem com os
principios divulgados pelas marcas. Criticamente falando, a proposta de ativacao de causa pelas
marcas € algo comercial e visa ampliar o mercado do consumo, porém, ndo se pode negar que uma
marca que genuinamente abraga uma causa publicitdria e seu branding e contexto narrativo
também estd contribuindo para a dissipagao do conhecimento sobre a causa e inclusdo social. De
uma forma indireta, ocupa um papel de importancia e responsabilidade. No entanto, reforca-se a
necessidade da causa ter relagdo com o negdcio da empresa e ser uma ativacao verdadeira, pois o
consumidor rapidamente sabera se a causa for manipulada apenas para fins mercadologicos.
Evangelizar consumidores (JENKINS, 2009) ¢ uma estratégia de marca eficaz, pois estes
produzirdo midia espontanea para a empresa de forma gratuita.
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4. Materiais e métodos

Como forma de investigar quais elementos chamaram mais atencdo dos consumidores quando
impactados pelos comerciais da marca O Boticario, que trabalharam com ativagao de causa como
narrativa publicitaria, realizou-se pesquisa mista, com questiondrio eletronico e uso de
investigacao neurocientifica.

A primeira parte da pesquisa consistiu em um modelo de estudo declarado, por meio do
questionario eletronico, e teve como objetivo conhecer o perfil dos participantes, seu envolvimento
com as causas presentes nos comerciais € com as situagdes apresentadas nas narrativas. O
preenchimento do formulario foi online e a aplicagdo da pesquisa foi realizada entre os dias 20 e
30 de junho de 2023. O estudo piloto contou com amostra de trinta participantes e as perguntas
foram elaboradas de forma objetiva, listadas a seguir na mesma ordem em que foram apresentadas
aos voluntarios: “Qual sua faixa etaria?”’, “Com qual género vocé se identifica?”, “Como vocé se
identifica?” (referente a identidade racial), “Vocé€ tem filhos?” e “Qual a sua sexualidade?”.
Lembrando que o questionario foi realizado de forma a manter o anonimato do participante.

Com relagdo ao publico respondente, obtivemos uma maioria de jovens, entre 18 e 24 anos (76,7%)
e 25 e 29 anos (13,3%). Apenas 10% dos participantes tém mais de 30 anos. Do total de
participantes, 76,7% sao mulheres cis e 23,3% sdao homens cis, constituindo uma amostra menos
diversa do que o esperado. Referente a identidade racial, a maioria se identifica como branco
(70%). Subsequentemente houve 20% dos participantes autodeclarados pardos, 6,7% negros e por
ultimo, 3,3% amarelos. 86,7% dos voluntarios nao tém filhos e 13,3% tém. Quanto a sexualidade,
a maior parte se declarou heterossexual (56,7%), enquanto 23,3% se declararam bissexual. 13,3%
se declararam homossexual e 3,3% se identificam como pansexuais.

A segunda etapa da pesquisa foi um teste utilizado método neurocientifico através do sistema eye
tracking (ET) para acompanhar o percurso optico dos voluntirios enquanto assistiam aos
comerciais. Foi utilizado o ET Tobi Pro fixo de mesa, disponivel no ambiente laboratorial
Sinapsense UFPR. O ET ¢ um equipamento que rastreia o percurso optico por meio de leitura
ocular, indicando areas de calor, consideradas de maior atengdo pelo participante quando exposto
ao estimulo.

5. Resultados e discussoes

Os resultados deste procedimento contribuiram na identificacao das areas de atenc¢do, o tempo de
fixacdo em cada objeto e os pontos de interesse. O sistema foi escolhido com base no tipo de
achado cientifico que o método entrega, pelo tipo de pesquisa feita.

A metodologia permitiu que fossem verificadas quais as areas dos comerciais que mais prenderam
a atencao dos participantes, sendo considerado como uma resposta inconsciente e denotando
reagdes neurologicas de conexao visual com as cenas visualizadas.

Para ilustrar o estudo realizado via ET, selecionamos algumas cenas deste teste, que mostram os
mapas de calor. Foi realizado um quadrante comparativo com cada um dos comerciais estudados,
resultando nas seguintes imagens:
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Figura 1. Imagens do comercial “Nesse Dia dos Pais, dé O Boticario.”
LY

Fonte: Reproducéo YouTube

Neste comercial, percebe-se que o ponto de interesse no qual o olhar se fixou por mais tempo foi
o protagonista, o pai afetuoso com a familia em diferentes momentos. O que prendeu aten¢do dos
participantes foi a dindmica entre o pai e os filhos, o carinho, as brincadeiras e as piadas. A
narrativa apela para o afeto familiar, e como ha trés filhos, as vivéncias sao diferentes: o pai brinca
com as criangas e zomba do adolescente trocando mensagens no celular com uma possivel
namorada. Ao término do video, houve também conexao visual com as demonstracdes fisicas de
afeto, com o close nas maos da filha menor entregando o perfume de presente ao pai e ele
borrifando no pulso. Quando aparecem as brincadeiras entre pai e filho, o foco foi nos olhos. Nas
demais intera¢des da familia, a aten¢do ficou presa nas maos e nos bragos.
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Fonte: Reprodugéo YouTube

Na sequéncia, o comercial do Dia dos Namorados é repleto de toques e intimidade. O foco das
cenas € na sensacao de ser tocado pela pessoa amada, e o ponto de interesse dos participantes ficou
naquilo que foi mostrado como o amor através do tato, conforme € observado pelas imagens: os
bracos, pernas, maos, olhos, labios.

Fonte: Reprodugéo YouTube

No terceiro comercial, o olhar se concentrou na face das pessoas presentes como testemunhas no
julgamento e nas maos delas. O ponto de interesse foi na forma como a expressdo facial mudava
conforme a advogada de acusacdo mostrava as provas.
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Fonte: Reprodugéo YouTube

Por fim, no quarto e ultimo comercial, a atencdo ficou presa no rosto das criangas e da cantora
responsavel pela cancdo que narra a propaganda do inicio ao fim. Os textos receberam menos
atencdo do que a face das criancas, e o olhar dos participantes se concentrou mais nas criangas
negras, que ficaram centralizadas durante o video.

Ao ler os resultados, é possivel observar que todos os participantes observaram elementos
sensoriais durante a exibicdo dos comerciais. Os pontos de interesse identificados demonstram
atencdo aos personagens presentes na narrativa dos comerciais. Essa resposta surgiu
independentemente de estarem ou ndo nos grupos representados na midia selecionada, o que
reforca a importancia de continuar produzindo midias com pessoas plurais, narrativas bem-feitas
e que contenham tematicas que conversem com valores relevantes para a sociedade
contemporanea.

5. Considerac0es finais

A partir deste estudo, pudemos observar como o storytelling aliado ao uso de arquétipos e
diversidade pode afetar e causar emogdes em diferentes pessoas, independente de se identificarem
com as causas ativas nos comerciais selecionados para o experimento. As campanhas escolhidas
sdo todas da empresa O Boticério e se tornaram virais ao serem lancadas por abordarem temas
recorrentes em discussdes de justica social, e, portanto, demonstram potencial de pesquisa para o
campo do neuromarketing, publicidade e comunicagé&o.

Durante a pesquisa, foi possivel perceber que técnicas de storytelling, ainda que estratégias do
marketing, sdo capazes de despertar emoc¢des como a empatia, nostalgia, trazendo lembrancas e
gatilhos do nosso inconsciente para que optemos por um produto ao invés de outro. Outra questdo
¢ a de que através da metodologia escolhida, pudemos ver quais 0s pontos de interesse dos
participantes dentro de casa comercial, e 0 que contribuiu para os resultados.
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