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NEUROCIENCIAS APLICADAS AO MARKETING
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RESUMO

Este artigo de revisdo tem como objetivo apresentar os principais conceitos, métodos e aplicagdes do
neuromarketing, destacando seu potencial para transformar a forma como as empresas se comunicam
e se posicionam no mercado. Ja se sabe, que as neurociéncias aplicadas ao marketing, também
conhecidas como neuromarketing, constituem uma area multidisciplinar que integra conhecimentos
da neurociéncia, psicologia e marketing com o objetivo de compreender o comportamento do
consumidor de maneira mais profunda. Estudos comprovam que o neuromarketing permite identificar
como elementos como cores, formas e sons influenciam as decis6es de compra. Por fim, conclui-se,
que o neuromarketing oferece ferramentas poderosas para compreender e influenciar o
comportamento do consumidor, mas sua aplicacdo deve ser conduzida com ética e respeito aos
direitos dos individuos.

PALAVRAS-CHAVE: comportamento do consumidor, decisdo de compra, emogéo, atencéo,
experiéncia do consumidor.

1. INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, estudos da neurociéncia, tem transformado diversas areas do
conhecimento, oferecendo um novo panorama para compreender o comportamento humano. No
campo do marketing, essa abordagem tem alcancado relevancia ao permitir uma analise mais
profunda dos processos mentais que influenciam as decisdes de compra, a percep¢do de marcas e 0

engajamento com campanhas publicitarias. A neurociéncia aplicada ao marketing; tambem conhecida
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como neuromarketing; tem avancado no conhecimento de como emogGes, memorias, atengdo e outros
mecanismos cerebrais impactam o comportamento do consumidor.

Inicialmente a neurociéncia era de dominio e interesse da medicina funcional e anatémica e
no campo da psiquiatria como forma de interpretacdo de patologias, disturbios comportamentais.
Mais ao final do século 20 surgem outros campos de estudo da neurociéncia aplicada em processo
decisdrio, psicologia clinica, aprendizado e, notadamente, h&bitos de consumo (Santos et al., 2014).
Buscava-se entender como o cérebro humano responde a estimulos de marketing, o neuromarketing
procura investigar os consumidores e utilizar as informag6es em acdes de marketing (Bercea, 2013;
Pirouz, 2010; Santos et al., 2014). Assim, oferecendo uma nova abordagem para analisar o
comportamento do consumidor; ndo apenas o0 que ele diz ou faz, mas o que ele sente e percebe
inconscientemente.

Essa evolucdo, com uso de novos dispositivos, equipamentos, métodos e técnicas nao
invasivas, no processamento de imagens, sugere novos dados, ampliando o conhecimento acerca de
estudos neurocientifico (Farah, 2011; Moreno, 2003; Soares Neto & Alexandre, 2007; Santos et al.,
2014).

Assim, a partir dos anos 2000, a neurociéncia desponta, como mais um caminho viavel para
a investigacdo do comportamento humano nas ciéncias sociais aplicadas e, por consequéncia, no
campo do marketing (Santos et al., 2014). Ao integrar conhecimentos de psicologia, biologia e
tecnologia, essa ciéncia multidisciplinar, oferece ferramentas valiosas para a cria¢do de estratégias
mais eficazes e personalizadas, capazes de gerar conexdes mais verdadeira entre marcas e publico.

Esse artigo em si, ndo pretende finalizar os estudos do tema, pois trata-se de recorte
introdutorio e de pesquisa bibliografica. No entanto, 0 mesmo justifica-se, pois, fornecera elementos
de debate e reflexdo sobre a neurociéncia aplicada ao marketing, bem como, pretende apresentar
contribui¢des que auxiliam a compreender o consumidor em sua esséncia emocional e inconsciente,
proporcionando uma base cientifica para criar estratégias mais eficazes, envolventes e éticas.
Conforme descrito por Damasio (1996), as emog¢des sdo fundamentais para decisdes racionais. O
estudo da neurociéncia mostra como elas influenciam diretamente preferéncias, memdrias de marca
e fidelizacao.

Desta forma, este artigo tem como objetivo apresentar os principais conceitos, metodos e
aplicacOes do neuromarketing, destacando seu potencial para transformar a forma como as empresas

se comunicam e se posicionam no mercado.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 NEUROMARKETING

Os estudos do Neuromarketing sdo recentes, iniciou no século XXI. E uma disciplina
interdisciplinar que reGne conceitos e métodos das neurociéncias, psicologia, economia
comportamental e marketing com o objetivo de compreender como o cérebro dos consumidores reage
aos estimulos de marketing, promovendo métodos inovadores para acessar a mente diretamente, sem
requerer participagao consciente ou cognitiva (Royo-Vela; Varga, 2022).

Os avancos da aplicacdo da neurociéncia em Ciéncias Sociais Aplicadas tém produzido
novos achados teoricos, sugestdes de melhorias nos conceitos e processos de gestdo. A economia foi
a ciéncia social aplicada pioneira a incorporar as técnicas da neurociéncia em seu campo de estudo,
o0 que foi atribuido o nome de neuroeconomia (Santos et al., 2014). Esta percepcdo esta baseada no
fato de que, as aplicacbes da neurociéncia nas ciéncias sociais aplicadas vém crescendo
significativamente nas ultimas décadas, a medida que pesquisadores e profissionais buscam
compreender com mais profundidade o comportamento humano em contextos sociais, econémicos e
organizacionais, em especial, frente a decisdo de compra. Assim, a integracdo da neurociéncia com
essas areas, permite analisar processos cognitivos, emocionais e inconscientes que influenciam
decisdes, relagbes sociais, consumo, lideranca, justica e politicas publicas.

Conforme descrito por Achrol e Kotler (2011), a aplicacdo da neurociéncia ao marketing é
mais uma maneira de compreensao dos fenémenos mercadol6gicos, ou como citam, séo evidéncias
de um “paradigma emergente” para a disciplina (Santos et al., 2014). Em paralelo a isso, a aplicacao
da neurociéncia ao marketing consiste em analisar 0s processos cerebrais que influenciam o
comportamento do consumidor, para desenvolver estratégias que atuem diretamente sobre emogdes,
atencdo, memorias e tomada de decis&o.

Neste processo evolutivo estudos na area de Neuromarketing tem se destacado. Damasio
(1994), em sua obra O Erro de Descartes, demonstrou que as emogdes sd0 componentes essenciais
da tomada de deciséo, desafiando a separacdo tradicional entre razdo e emocdo. Segundo ele, 0s
marcadores somaticos orientam decisdes com base em experiéncias emocionais anteriores, mesmo
quando o individuo ndo estd consciente disso. Trabalhos como os realizados por McClure et al.
(2004) mostraram que a percepcao de marca pode modificar a experiéncia sensorial. No experimento
comparando Coca-Cola e Pepsi, o cérebro dos participantes reagiu mais fortemente a Coca-Cola

Anais do 23° Encontro Cientifico Cultural Interinstitucional — 2025
ISSN 1980-7406



) & ¢ || |sE

sisprimeY

quando sabiam a marca, ativando regiGes relacionadas @ memoria e emocédo. De acordo com Aradhna
Krishna (2012) os sentidos desempenham papel crucial no comportamento do consumidor. Aromas,
texturas e sons influenciam a percepc¢do do ambiente e da marca, aumentando o tempo de permanéncia
e a probabilidade de compra.

Para Lindstrom (2008), até 85% das decisdes de compra sdo tomadas de forma inconsciente,
baseadas em emocOes e memorias armazenadas no cérebro. Outro destaque, entre os estudos, sao
Read Montague, que empregou a ressonancia magnética funcional para analisar as respostas cerebrais
dos consumidores ao escolher entre diferentes tipos de refrigerantes (Toledo; Assis; Leon, 2019),
proporcionou uma compreensdo fundamental de como o cérebro reage a estimulos de marketing,
notadamente no contexto de escolhas de produtos, estabelecendo as bases para muitas pesquisas
subsequentes (SANTANA, 2023).

Estudos revelam que os precos emocionalmente aceitaveis ativam o sistema de recompensa
do cérebro, enquanto precos altos ativam &reas associadas a dor (Knutson et al., 2007). Eye-tracking
demonstram que elementos visuais, como rostos humanos e cores vivas, atraem mais atengéo e
melhoram a lembranca da marca (Wedel & Pieters, 2008). Marcas conhecidas geram maior resposta
emocional e sdo preferidas mesmo com atributos objetivos inferiores. Esses resultados demostram
que o neuromarketing oferece insights mais precisos e profundos sobre o que realmente motiva 0s

consumidores, permitindo que as marcas desenvolvam campanhas mais eficazes.

3. METODOLOGIA

Este artigo caracteriza-se como uma revisao bibliografica de natureza qualitativa, com o
objetivo de explorar e sistematizar os principais avancgos, aplicacdes e implicacdes do neuromarketing
na compreensdo do comportamento do consumidor. A abordagem metodoldgica consiste na analise
critica e interpretativa de fontes académicas, cientificas e especializadas, permitindo a construgdo de
um panorama tedrico atualizado sobre o tema. Foram excluidas fontes ndo académicas ou com carater
excessivamente opinativo, sem base empirica ou cientifica.

A selecdo e leitura do material seguiram as etapas de: (a) leitura exploratoria dos titulos e
resumos; (b) leitura seletiva e identificagdo das contribuigdes mais relevantes; (c) leitura analitica e

interpretacdo critica dos dados e argumentos apresentados pelos autores.
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A partir da anélise do contetdo coletado, foi possivel organizar as principais contribuicdes
tedricas, identificar convergéncias e divergéncias entre 0s autores e apontar tendéncias e lacunas na

producdo cientifica sobre neuromarketing e comportamento do consumidor.

4. CONSIDERACOES FINAIS

O neuromarketing tem se consolidado como uma das mais promissoras ferramentas para
compreender o comportamento do consumidor, ultrapassando os limites das pesquisas tradicionais
baseadas exclusivamente em relatos conscientes e racionais. Ao explorar o cérebro humano em acéao
— por meio de técnicas como fMRI, EEG, eye-tracking, entre outras —, tornou-se possivel acessar
dados mais precisos sobre emocdes, atencdo, memdaria e processos de decisdo.

Os resultados demonstram que grande parte das decisdes de compra é influenciada por
fatores inconscientes e emocionais, reforcando a tese de autores como Damasio de que a emocdo é
essencial a racionalidade. Em um mercado saturado de informac6es e opcdes, compreender como 0
consumidor sente; e ndo apenas o que ele diz; tornou-se uma vantagem competitiva fundamental.

Além disso, o neuromarketing contribui para uma abordagem mais humanizada e ética do
consumo, na medida em que busca entender as verdadeiras motivagdes do consumidor. No entanto,
essa area ainda exige cuidados quanto a privacidade dos dados neurais e a manipulagéo excessiva dos
estimulos, questdes que devem ser discutidas com responsabilidade.

O futuro aponta para uma integracdo ainda maior entre inteligéncia artificial, big data e
neurociéncia, abrindo caminhos para estratégias de marketing altamente personalizadas e
emocionalmente inteligentes. Nesse cenario, profissionais que souberem aplicar o conhecimento
neurocientifico de forma ética e criativa estardo melhor preparados para dialogar com um consumidor
cada vez mais exigente, conectado e movido por experiéncias significativas. Assim sendo, o
neuromarketing nao apenas revoluciona o estudo do comportamento do consumidor — ele propde
um novo paradigma, em que a ciéncia e a sensibilidade caminham juntas na construgdo de relacdes

mais auténticas entre marcas e pessoas.
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