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RESUMO

Os estudos que relacionam comportamento de consumo, marketing e comportamento humano
deram origem a um novo campo de pesquisa reportado na literatura cientifica como
neuromarketing. Essa € uma area de estudo que integra conhecimentos em marketing,
psicologia, neurociéncias, medicina e psiquiatria e se dedica a compreender quais funcées
cerebrais estdo relacionadas ao comportamento de compra. Neste trabalho, buscou-se
apresentar e descrever a relacdo entre neuromarketing e comportamento de consumo. Para isso,
adotou-se metodologicamente uma revisao de escopo com finalidade de mapear informacdes
acerca do tema. Esse método possui natureza qualitativa, descritiva e bibliogréfica e seguiu 0s
critérios adotados por Arksey e O'Malley (2005): Identificando o problema de pesquisa;
Identificando estudos relevantes; Selecdo dos estudos; Mapeamento dos dados e agrupamento,
resumo e relato de resultados. Os resultados sugerem que 0s conhecimentos possibilitados pelo
neuromarketing podem ajudar a induzir o comportamento de compra, mas que esse € um
fendmeno complexo que possui muitas variaveis passiveis de analise.

Palavras-chave: Comportamento; Consumidor e Neuromarketing.

ABSTRACT
Studies linking consumer behavior, marketing and human behavior have given rise to a new
field of research reported in the scientific literature as neuromarketing. This is an area of study
that integrates knowledge in marketing, psychology, neuroscience, medicine and psychiatry and
is dedicated to understanding which brain functions are related to purchasing behavior. The aim
of this study was to present and describe the relationship between neuromarketing and
consumer behavior. To this end, a scoping review was adopted in order to map out information
on the subject. This method is qualitative, descriptive and bibliographical in nature and
followed the criteria adopted by Arksey and O'Malley (2005): Identifying the research problem;
Identifying relevant studies; Selecting studies; Mapping data and grouping, summarizing and
reporting results. The results suggest that the knowledge made possible by neuromarketing can
help induce purchasing behavior, but that this is a complex phenomenon that has many variables

that can be analyzed.
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1 INTRODUCAO

O comportamento de consumo dos seres humanos tem ganhado bastante espago nas
discussoes cientificas nos dltimos anos, principalmente pelos cientistas que avaliam os aspectos
neuroldgicos associados a ele (Cherubino et al., 2019; Georgiadis et al., 2023; Golnar-Nik;
Farashi; Safari, 2019; 2019; Zhu et al., 2019). Assim, recursos relacionados principalmente a
neuroimagem e outras técnicas de medigdo cerebral tém sido utilizados para compreender a
partir de respostas das regifes cerebrais quais delas estdo associadas ao comportamento de
consumo, o que nelas é despertado a fim de que ele seja culminado e quais os outros fatores
que influenciam nesse processo (Alvino et al., 2020; Mashrur et al., 2022).

A busca pela compreensédo do comportamento de consumo dos seres humanos interessa
tanto a comunidade académica, que busca responder pormenorizadamente porque, em relacédo
as compras, 0 consumidor compra como compra, quanto a inddstria, que também promove e
financia estudos nesse &mbito, com a finalidade de entender essas condutas e desenvolver
demais mecanismos em associa¢do com o marketing. O propdsito disso visa 0 comportamento
de compra do consumidor ou, doutro modo, o desejo de comprar (Alsharif et al., 2022; Russo
et al., 2022). Tal postura comportamental, embora ndo possa ser explicada exclusivamente
através desses achados cientificos, pode ser melhor compreendida por meio destas
contribuigdes.

Essa associacdo entre o0s estudos que relacionam comportamento de consumo,
marketing e comportamento humano deu origem a um novo campo de pesquisa reportado na
literatura cientifica como neuromarketing. Essa € uma &rea de estudo que integra
conhecimentos em marketing, psicologia, neurociéncias, medicina e psiquiatria (Mashrur et al.,
2022; Zhu et al., 2022) e se dedica a compreender, de acordo com os métodos anteriormente
apresentados, quais func@es cerebrais estdo relacionadas ao comportamento de compra, o que
possibilita, dessa maneira, o desenvolvimento de estratégias de marketing que possam ser mais
eficazes, uma vez amparadas empiricamente.

Além disso, é salutar a compreensao de que, conforme apontam Russo, Bilucaglia e Zito
(2022), a légica de compras e consumo na atualidade ndo esta relacionada apenas a uma
necessidade basica de um recurso no momento, mas a todo um processo de compras que
envolve uma experiéncia mais profunda de satisfacdo, de forma encantadora, cativante,
fascinante e intensa. Para 0s mesmos autores, por meio dos recursos de marketing que alteram
intencionalmente a percepcdo e a sensacdo dos sujeitos, elevando-os a um estado de

pertencimento, ha a introdugdo do “querer querer” consumir determinado objeto de compra,



isto é, cria-se uma necessidade de compra, que ndo necessariamente atende a uma necessidade
real dos sujeitos.

Desponta, mediante as informacg0es apresentadas, a importancia de compreender como
0 comportamento de consumo tem se estabelecido e, uma vez que existe influéncia de aspectos
motivados por pesquisas empiricas bem desenvolvidas, quais as suas implicacdes sociais e
individuais. Doravante, busca-se entender também quais os beneficios que podem ser
averiguados frutos do neuromarketing para a explicagdo do comportamento humano em
associagdo com o comportamento de compras (Georgiadis et al., 2023).

Desse modo, pretende-se, com esta pesquisa, verificar por meio de dados
disponibilizados na literatura cientifica quais as principais relagdes encontradas entre o
comportamento de consumo e 0 neuromarketing, assim como quais as suas implicagcdes. Com
mudancas cada vez mais frequentes e velozes na sociedade, e mudancas no ritmo de compras e
consumo cada vez mais acentuadas, torna-se importante compreender quais fatores tém
influenciado no comportamento de consumo, seu arranjo atual e que pode explicar a atual

conformacao.

2 JUSTIFICATIVA

O comportamento humano, seja ele qual for o aspecto em que se apresenta, desperta
agucadas observacdes da ciéncia ha muito, assim como direciona diferentes pesquisas e
investigacOes. Especificamente contemporaneo, o comportamento de consumo da humanidade
tem despertado o interesse de muitos cientistas, especialmente neurocientistas, € hd um nimero
substancial de pesquisas desenvolvidas nos Gltimos anos no campo das neurociéncias com o
interesse de compreender, via comportamento cerebral, aspectos do comportamento de
consumo humano.

A respeito disso, 0 neuromarketing, area que integra conhecimentos entre marketing,
psicologia, neurociéncias, medicina e psiquiatria, tem se engajado em esforgos para saber quais
areas cerebrais sdo ativadas quando se compra. Busca-se, além do mais, compreender quais 0s
aspectos fisioldgicos sdo desempenhados no curso do comportamento de compra e também
como determinados elementos marketeiros contribuem para ele. Inicialmente, tais investigagoes
podem ser assimiladas como sendo positivas, uma vez que fornecem informacgdes sobre o
comportamento humano, mesmo de maneira recortada. No entanto, uma vez que essas

informagdes sdo disponibilizadas, ndo é possivel controlar como a industria faz uso delas, e



esse pode ser um ponto negativo, especialmente em termos de sustentabilidade e de consumo
consciente.

Sendo assim, com a expansdo da globalizacdo e sob forte influéncia do modelo de
producdo capitalista ha a possibilidade de acesso a contetdos culturais de distintos lugares. Em
funcéo disso, visando o lucro, pode haver fomento a um comportamento cultural comum de
massa (observa-se na atualidade, por exemplo, a expansao da cultura oriental) na tentativa de
influenciar diretamente a populagéo a ter interesses, gostos e afinidades culturais semelhantes.
Esse panorama facilitaria o processo de vendas e expansdo de negocios, todavia poderia dar
inicio a um comportamento social de consumo bastante problematico, nas esferas coletiva e
individual (o que é possivel observar em alguns paises). Assim sendo, torna-se indispensavel a
compreensdo do comportamento de consumo humano e sua relacdo com o neuromarketing, que

pode vir a ser um excelente aliado no fomento ao consumo exacerbado.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 COMPORTAMENTO DE CONSUMO

A invencdo do dinheiro levou a uma mudancga nas normas morais e culturais que deram
origem ao ato de comprar na Grécia antiga. Neste contexto, o comércio ditava o poder e 0
estabelecimento de sistemas monetarios, com pouca ou nenhuma influéncia do nome de familia.
Nos milénios posteriores, 0 ato de comprar cativava e desviava as pessoas, bem como suscitava
preocupacdes quanto ao desenvolvimento de problemas clinicos (Soares Janior, 2020).

Comprar ou ndo comprar no meio de uma competicdo hedbnica entre o prazer
igualmente imediato da aquisicdo e a dor igualmente imediata do pagamento é um
comportamento que envolve avaliacdo e tomada de decisdo. N&o é suficiente analisar 0s
padrdes de consumo apenas em termos do seu valor econbmico ou em termos de trocas
instrumentais ou logicas. Os significados culturais, os estilos de vida, os valores, as filosofias,
as identidades, as iniciativas de grupo e as facetas culturais societais e individuais permeiam
estas praticas (Magalhaes; Lopes; Moreti, 2017).

No século XXI, o comportamento de consumo dos sujeitos no seculo XXI esta
inexoravelmente atrelado a sensacdo de bem-estar, prazer, alem de outras diversas fungdes
psiquicas, principalmente aos processos psicolégicos basicos como motivacdo, sensacao,
percepcdo e memoria. A légica de consumo atual se diferencia da do passado em funcéo da

objetividade da compra, da l6gica do processo comercial. Se no passado 0s sujeitos compravam



com a finalidade de adquirir recursos para sua subsisténcia, para manutencdo dos aspectos
bésicos da vida, como roupas e acessorios indispensaveis, no mundo contemporaneo a légica
da compra se relaciona mais ao prazer em consumir e ao status de consumo do que por uma
necessidade real.

Nesse parametro, Russo, Bilucaglia e Zito (2022) e Kazmi et al., (2021) discutem o
processo de compras relacionado ndo apenas a transagdo comercial, mas abordam-no como
experiéncia que fascina os compradores. E do interesse da indUstria, ao que reportam os autores,
proporcionar a melhor experiéncia de compra que os consumidores podem ter e fazer com que,
também, sintam-se acolhidos e pertencentes a logica do possuir. A aquisi¢cdo de um ou outro
item, nesse sentido, ndo diz respeito apenas a uma compra trivial ou a aquisi¢do de uma posse
exclusivamente por status (embora esse seja um comportamento que ocorre realmente), mas a
uma experiéncia que envolve os sujeitos, que desperta e evoca boas reacfes e que faz como que
0 comportamento de compra ocorra mais vezes (recompensa dopaminérgica).

Outro aspecto a ser pontuado na relacdo com as compras na atualidade refere-se aos
aspectos emocionais e as experiéncias no campo cognitivo que sdo despertadas no ato da
compra ou no que se refere ao processo de negociacdo. Munida de muitos recursos que
exploram esses aspectos no ser humano, a industria aparentemente fornece um senso de
pertencimento e uma experiéncia genuina ao comprador, envolvendo-o afetivo e
emocionalmente com vista a motivagdo para comprar. Esse tipo de estratégia, & primeira
avaliacdo, parece incorporar subjetivos dos consumidores, mas revela, na verdade, uma
estratégia de marketing que faz os compradores se sentirem pertencentes, inteirados, ligados ao
produto. No entanto, existe apenas uma relacéo de persuaséo e venda no fundo desse processo
e logo o efeito “éxtase” do pds-compra é cessado (Alvino et al., 2020; Byrne et al., 2022; Kazmi
etal., 2021).

Nesse sentido, é possivel observar algumas implicacfes no comportamento individual
e social da humanidade, no que se refere ao comportamento de consumo, e mediante o
apresentado,é possivel questionar até que ponto as decisbes por compras Sao genuinamente
autdbnomas ou sdo, por outro lado, influenciadas e geradas pela industria marketeira. Na
modernidade, as pesquisas se dedicam a compreender com base em avaliagcdes das regides
cerebrais, estudos psicométricos e outros métodos, o que gostaria de comprar o consumidor e
prever suas preferéncias. E possivel atestar que a indUstria faz com que os consumidores
queiram querer determinados produtos, persuadindo-os as compras, e fazendo-os acreditar que
essas sdo decisdes genuinamente autbnomas (Cherubino et al., 2019; Georgiadis et al., 2023;
Golnar-Nik; Farashi; Safari, 2019).



3.2 ASPECTOS CONCEITUAIS E FUNCIONAIS DO NEUROMARKETING

Segundo informacdes apresentadas por Zhu et al., (2022) o termo “neuromarketing”
foi proposto pela primeira vez no ano de 2002, em Junho, no Estado de Atlanta, nos Estados
Unidos, por uma empresa de publicidade, e ja no seu limiar em pesquisas era apresentada como
um campo neurocientifico que utilizava da Psicofisica e da atividade cerebral direta para propor
analises e compreensdes sobre 0 comportamento de compra e sua relagdo com o marketing.

Atualmente, essa é uma area de estudo que integra conhecimentos em marketing,
psicologia, neurociéncias, medicina e psiquiatria (Mashrur et al., 2022; Zhu et al., 2022) e tem
desenvolvido exponencialmente nos Gltimos anos muitas investigacGes relacionadas ao
comportamento de compra, com vista a superacdo de metodologias tradicionais de pesquisa,
utilizando medidas eletrofisioldgicas e biométricas para compreender os aspectos cognitivos e
emocionais relacionados ao comportamento de consumo (Russo; Bilucaglia; Zito, 2022).

Nesse sentido, convém destacar que ao estudar 0s aspectos cognitivos e emocionais a
partir de regibes cerebrais com a finalidade de compreender os processos de tomada de decisao
futuras no comportamento de compra, a literatura cientifica descreve o eletroencefalograma
(EEG) como solugdo menos invasiva e mais acessivel para o desenvolvimento dessas pesquisas
(Byrne et al., 2022; Georgiadis et al., 2023; Mashrur et al., 2022; Nik et al., 2019).

No entanto, embora seja 0 métodos mais acessivel e menos invasivo, outros métodos
de investigacdo também sdo utilizados com vista a compreensdo preditiva de compras do
consumidor, entre eles, o eye tracker (TE), ferramenta que permite rastrear 0s movimentos
oculares e a atencdo visual, possibilitando ricas informacdes neuroldgicas(Cherubino et al.,
2019) e a ressonancia magnética funcional (fMRI) que mede imagens do fluxo sanguineo
cerebral e auxilia na identificacdo de areas ativadas por um estimulo (Mashrur et al., 2022).

Com base nas informacdes fornecidas pelo estudos realizados pelos neurocientistas,
em neuromarketing, é possivel conhecer de modo mais afinco o comportamento de consumo
dos consumidores nas mais variadas regifes do planeta, além de também desenvolver recursos
e estratégias para que novas estratégias possam ser desenvolvidas, fomentando o
comportamento de consumo. Acerca disso, Christensen et al., (2022) apresentam consideragoes
éticas acerca do trabalho desenvolvido e argumentam, inicialmente, que o basico da ética
cientifica consiste em promover saude e bem-estar, individual, social e ambiental com os seus

achados cientificos.
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Para os autores, quando as contribuices cientificas oferecem margem para um
comportamento de consumo acritico, descompromissado com os impactos ambientais e sociais,
tem-se entdo um problema no campo da ética. Todavia, como os pesquisadores desenvolvem
seus estudos, teoricamente, visando responder a questionamentos e lacunas na ciéncia, cria-se
uma nova questéo a ser pensada, no campo da pesquisa, que é qual o controle que se tem acerca
do que se ¢é produzido cientificamente e quais as finalidades dadas a essas respostas, todavia,
esse ndo é um problema sob controle dos pesquisadores e essa €, entdo, uma discussao mais

complexificada.

3.3 POSSIVEIS IMPLICACOES ENTRE O COMPORTAMENTO DE CONSUMO E O
NEUROMARKETING

N&o é honesto intelectualmente afirmar que os estudos em neuromarketing sédo
responsaveis exclusivamente pelo comportamento de consumo da humanidade, principalmente
quando este esta relacionado a um consumismo desenfreado. Com as mudancgas sociais cada
vez mais efémeras e velozes e com a enxurrada de informaces veiculadas a todo momento em
um pais, em sua maioria, informatizado, espera-se que as pessoas, uma vez que ndo refletem
sobre as informacfes que chegam, ndo filtram o que consomem e ndo se atentam as préprias
decisdes, sejam mais facilmente persuadidas a consumir (Santos et al., 2014).

Nesse sentido, é possivel inferir que os estudos em neuromarketing contribuem sim
para a légica de marketing da inddstria e que os achados nas pesquisas cientificas fornecem
informacOes para que estratégias publicitarias mais robustas e eficazes possam ser
desenvolvidas. No entanto, o comportamento do possivel mau uso das informagdes para um
marketing desenfreado e, podendo ser, desumano, ndo é de responsabilidade dos neurocientistas
em neuromarketing (Santos et al., 2014).

A ldgica do lucro e do interesse no hiperconsumo possuem raizes estruturais bem mais
profundas e ndo deveriam ser explicadas exclusivamente a partir da influéncia desses estudos.
E verdadeiro que esse € um campo que destina a compreender, predizer e fornecer informacdes
sobre o comportamento de consumo, além de orientar, intencionalmente ou ndo, via achados
cientificos, caminhos para um comportamento de compra mais facilitado para a indUstria.

Nesse caminho, Armstrong e Huettel ( 2017) informam que, nos ultimos 20 anos,
a maioria dos pesquisadores concordou em observar que o0s riscos e os dilemas éticos que
envolvem o neuromarketing ndo sdo novos e ja existiam mesmo no marketing tradicional.

Enquanto isso, os poderes que a tecnologia ainda ndo permite de forma realista foram
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ampliados, um problema que sustenta as crescentes criticas a essa técnica de pesquisa, pois
frequentemente confundem influéncia com controle. Os autores argumentam ainda que a
influéncia pode ser gerada sem o uso de nenhuma técnica de neuromarketing, como tem sido
historicamente, no caso dos estudos de comportamento do consumidor. Isso, todavia, nao
significa que a decisdo do consumidor ndo seja livre s6 porque ele ndo tem conhecimento dos
fatores que a influenciam no ponto de venda.

Finalmente, Lyu e Mafias-viniegra (2021) destacam o papel da neuroética no que tange
a essa possivel problematica e informam que para complementar os riscos e dilemas mais
especificos que as regulamentacdes legais ndo conseguem demarcar, € preciso promover a
autorregulacdo. Nesse sentido, a neuroética é fundamental em questbes relativas a
consentimento informado, privacidade, tamanho e diversidade suficientes da amostra,
meticulosidade no exame dos resultados em um ambiente simulado ou responsabilidade na

divulgacédo de descobertas que ndo minimizem as limitacdes.

4 OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GERAL

Compreender a relacdo entre o comportamento de consumo e 0 neuromarketing.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Descrever o comportamento de consumo;
Apresentar os aspectos conceituais e funcionais do neuromarketing;
Buscar associa¢des entre o comportamento de consumo ao neuromarketing e suas

implicagdes.

5 METODO

Metodologicamente, para o desenvolvimento deste estudo, foi realizada uma revisao de
escopo, ou seja, trata-se de um estudo de natureza qualitativa, descritiva e bibliografica. As
revisdes de escopo ou scoping review tém como finalidade mapear informagdes acerca de um
tema na literatura ou topico especifico ou area de pesquisa, visando identificar conceitos-chave
ou/e, ainda, possiveis lacunas existentes. Possuem ainda como principal finalidade fornecer

uma visao descritiva dos estudos revisados (Levac; Colquhoun; O'brien, 2010).
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Os critérios metodoldgicos adotados seguiram os postulados por Arksey e O'Malley
(2005), cujas especificagbes obrigatorias seguem: 1: Identifying the research question
(Identificando o problema de pesquisa); 2: Identifying relevant studies (ldentificando estudos
relevantes); 3: Study selection (Selecdo dos estudos); 4: Charting the data (Mapeamento dos
dados) e 5: Collating, summarizing, and reporting results (Agrupar, resumir e relatar

resultados).

5.1 IDENTIFICACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Quais as relagdes existentes entre 0 comportamento de consumo e o neuromarketing?

5.2 CRITERIOS DE SELECAO DOS ESTUDOS

A busca pelos artigos cientificos que foram utilizados para esta revisdao de escopo
ocorreu nas bases de dados cientificos PubMed, Web of Science e LILACS. Foram incluidas as
producdes académicas com prazo de, no maximo, 5 (cinco) anos de publicacdo nos idiomas
portugués, inglés e espanhol. Foram utilizados como descritores 0s termos: comportamento,
consumidor e neuromarketing nos trés idiomas apresentados (behavior, consumer e
neuromarketing; comportamiento, consumidor e neuromarketing). Os descritores foram

utilizados de maneira combinada por meio do operador booleano “AND”.

5.3 CRITERIOS DE EXCLUSAO DOS ESTUDOS

N&o foram adotadas para esse estudo publicacdes cientificas postadas em outros
idiomas, que ndo sejam os especificados nos critérios de selecao e que, obviamente, ndo estejam
dentro do periodo temporal estabelecido. Além disso, trabalhos que ndo relacionam o0s
descritores de maneira conjunta ou que ndo sejam disponibilizados de maneira gratuita nas
bases de dados cientificos. Publicagdes do tipo editoriais, conferéncias, posteres, resumos,
cartas, comentarios e tese nao serdo adicionados a esta pesquisa, que sera restrita a selecéo,

mapeamento e descri¢do apenas de dados reportados em artigos cientificos.

5.4 EXTRACAO DOS DADOS DO ESTUDO
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Depois de eliminar as pesquisas duplicadas das bases de dados, os titulos dos artigos,
0s resumos e as palavras-chave foram examinados. As publicacdes cientificas ndo relacionadas
com o objetivo proposto foram rejeitadas de acordo com os critérios de exclusdo apos
observacao e verificacdo. Posteriormente, todos os artigos selecionados foram lidos para
determinar quais 0s que efetivamente satisfazem as normas de estudo previamente

estabelecidas.

6 RESULTADOS

As buscas pelos artigos que compdem esta revisdo foram norteadas pelos critérios
estabelecidos e delimitados anteriormente e 0 esquema seguinte ilustra visualmente esse
processo. Os critérios de organizacdo na selecdo dos estudos incluem o numero de artigos
encontrados; numero de artigos excluidos antes do rastreio (por ser duplicado ou removido com
aplicacdo dos filtros); artigos rastreados (leitura do titulo ou titulo e resumo); artigos excluidos
no rastreio; artigos para leitura do texto completo; artigos excluidos na leitura do texto

completo; nimero de estudos incluidos na amostra.

Processo de selegiao

PubMed: 83

Wos: 4451 Total: 4536

LILACS: 2

Artigos excluidos antes do rastreio: 3912
Quantidade de artigos rastreados: 621
Artigos excluidos no rastreio: 560

Artigos para leitura de texto completo: 61
Excluidos na leitura de texto completo: 46
Artigos incluidos na revisio: 15

Fonte: autoral (2024).
A disposicdo dos estudos selecionados podem ser observadas na tabela posterior, que
apresenta informagdes sobre o delineamento dos estudos, informagdes sobre titulo, autoria,

método e ano.
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Estudos incluidos na pesquisa

Titulo Autoria Método Ano
A systematic review of the prediction of consumer Byrne et al. Revisdo 2022
preference using EEG measures and machine-learning Sistemaética.
in neuromarketing research.
Consumer  Behaviour through the Eyes of [ Cherubino et al. Revisdo de | 2019
Neurophysiological Measures: State-of-the-Art and Literatura.
Future Trends.
Choice Hygiene for "Consumer Neuroscientists"? [ Christensen et al. Revisdo de | 2022
Ethical Considerations and Proposals for Future Literatura.
Endeavours.
Unlocking the Subconscious Consumer Bias: A Survey | Kalaganis et al. Revisdo de | 2021
on the Past, Present, and Future of Hybrid EEG Literatura.
Schemes in Neuromarketing.
Neuromarketing as an Emotional Connection Tool | Vences; Diaz- Revisdo de 2020
Between Organizations and Audiences in Social | Campo; Rosales. Literatura.
Networks. A Theoretical Review.
A framework for application of consumer neuroscience | Leeuwis; Van- Revisdo de | 2022
in pro-environmental behavior change interventions. Bommel, Literatura.

Alimardani.
Picking Your Brains: Where and How Neuroscience Alvino et al. Revisdo de | 2020
Tools Can Enhance Marketing Research. Literatura.
Andlise da Conscientizacdo do Consumidor sobre | Birknerova et al. Pesquisa 2022
Neuromarketing. Experimental.
Beyond brand image: a neuromarketing perspective. Jukic. Revisdo de | 2023
Literatura.
A global research trends of neuromarketing 2015-2020. |  Alsharif et al. Estudo 2022
Bibliométrico.

Citation Classics in  Consumer Neuroscience, [ Sanchez-NUfiez Revisdo de | 2021
Neuromarketing and Neuroaesthetics: Identification | et al. Literatura.
and Conceptual Analysis.
A review of research on neuromarketing using content | Robaina- Revisdo de | 2021
analysis: key approaches and new avenues. Calderin; Martin- |  Literatura.

Santana.
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https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Byrne+A&cauthor_id=36376735
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Cherubino+P&cauthor_id=31641346
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Christensen+JF&cauthor_id=35769947
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Kalaganis+FP&cauthor_id=38235255
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Vences+NA&cauthor_id=32849055
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=D%C3%ADaz-Campo+J&cauthor_id=32849055
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=D%C3%ADaz-Campo+J&cauthor_id=32849055
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Rosales+DFG&cauthor_id=32849055
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Rosales+DFG&cauthor_id=32849055
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Leeuwis+N&cauthor_id=36188183
https://pubmed.ncbi.nlm.nih.gov/?term=Alimardani+M&cauthor_id=36188183

An Adaptive Machine Learning Methodology Applied | Juarez-Varon et Pesquisa 2020
to Neuromarketing Analysis: Prediction of Consumer | al. Experimental
Behaviour Regarding the Key Elements of the
Packaging Design of an Educational Toy.

Enacting the 'consuming’ brain: An ethnographic | Schneider et al. | Etnografia. 2022
study of accountability redistributions in
neuromarketing practices.

Electroencephalography in consumer behavior and | Costa-Feito et Revisdo de | 2023
marketing: a science mapping approach. al. Literatura.

Fonte: autoral (2024).

7 DISCUSSOES

A maneira como cada pessoa consome em uma sociedade interessa ao sistema de
producdo e as empresas como um todo, uma vez que dessa maneira € possivel oferecer ao cliente
0 que ele espera, assim como suscitar novos interesses, fazer com que ele queira querer. O
neuromarketing, area que associa grosso modo conhecimentos de neurociéncia e marketing,
busca investigar o comportamento cerebral, neurofisioldgico dos consumidores e auxilia o
mercado, nesse sentido, assim como promove respostas no que se refere a questdo no meio
cientifico. Acerca disso, verifica-se na literatura os trabalhos de Alsharif et al. (2022) e Snchez-
Nufez et al. (2021) que discorrem enfaticamente sobre o nimero de pesquisas que vém sendo
realizadas nessa area e como essas informacdes possibilitam apreender 0s processos
emocionais, cognitivos e comportamentais dos clientes com base no neuromarketing.

Nesse sentido, Byrne et al. (2022) asseguram que os modelos convencionais de
marketing ignoram a influéncia das reagdes emocionais implicitas na escolha do consumidor e
nas decisdes de compra porque operam sob a premissa de que as decisdes do consumidor sao
principalmente logicas. Com o uso de medidas biométricas e de neuroimagem - que podem
identificar reacGes emocionais implicitas que geralmente sdo ignoradas na pesquisa de
marketing - o neuromarketing supera essas desvantagens, fato apresentado também por
Cherubino et al. (2019). Os ultimos autores apontam que conhecer ativacdes de areas cerebrais
especificas para avaliar processos que incluem processamento emocional, tomada de decisdes,
processamento de recompensas, memoria, atengdo, motivacdo de aproximacao e afastamento e

lembranca séo 6timos recursos para 0 marketing que s6 o neuromarketing, com seus métodos



de investigacdo, consegue possibilitar, e auxilia na modulacdo do comportamento do
consumidor.

Relacionado a temética, Schneider et al. (2022) apontam elementos numa perspectiva
até mesmo filosofica ao demonstrarem como uma reconfiguracdo de conjuntos de relacbes
sociomateriais (envolvendo, por exemplo, clientes, cérebros, operadores de scanners cerebrais
e consultores) da origem ao cérebro consumidor e como isso exige uma realocagdo dos vinculos
de responsabilidade. Como resultado, o cliente é respeitado ontologicamente e ndo é mais
considerado responsavel por seus atos. Em vez disso, as tecnologias e 0s especialistas em
neuromarketing atuam como porta-vozes do cérebro, assumindo a responsabilidade de revelar
as razOes por trds das compras dos consumidores. Dito de outra forma, os estudos em
neuromarketing explicam o comportamento de consumo porque, influenciados a consumir,
muitos consumidores sequer refletem acerca desse processo, o que revelam também Birknerova
et al. (2022). Esses ultimos autores utilizam da expressdo Awareness para referir-se a esse
processo, a compreensdo desse termo sugere um nivel de conscienciosidade mais acurado, ao
perceber-se integral, 0 que ndo ocorre no processo de consumo - geralmente desenvolvido no
modo automatico.

No campo de compreender o que o consumidor deseja e incita-lo a isso, Christensen et
al. (2021) revelam que a premissa de que 0 que uma pessoa deseja é também o que ela precisa
consiste nos esforcos do neuromarketing que, para isso, utiliza de conhecimentos da
neurociéncia afetiva e da Psicologia. No campo afetivo, Juki¢ (2023) esclarece que ha um
envolvimento do consumidor com o produto ou a marca, no entanto a constru¢do do apego a
eles pode ser amplamente separada da lealdade. Para o autor, existe amor e a devogao a um
determinado produto ou marca referente a uma consciéncia mais ampla ou ao conhecimento
pessoal que frequentemente leva ao conceito de compromisso com a marca. Em outras palavras,
a construcdo afetiva da marca passa por valores subjetivos, emocgoes, particularidades, mas
pertencentes a um “mundo do sujeito”. Isso ndo o torna, todavia, o mais leal no que se refere a
consumir tudo, porém significa subjetivamente bastante para os sujeitos, hd uma relacdo de
pertencimento estabelecida.

Considerando o potencial de modulagcdo comportamental que o neuromarketing pode
ajudar a desvendar, Robaina-Calderin e Martin-Santana (2021) sustentam inclusive que ele
pode ser utilizado para além da persuasédo quanto ao poder de compras, podendo ser util em
campanhas publicitarias com finalidades de promogdo de consciéncia nos mais variados
campos. De modo relacional, tem-se o que Juarez-Varén et al. (2020) concluiram ao investigar

como as embalagens influenciam no comportamento de compra, podendo perceber que era
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afirmativo o fato de que, dependendo do modo como um produto estd embalado, mesmo nao
precisando, mas ao deseja-lo, os clientes tornam-se mais vulneraveis para compra-los.

Acerca dos métodos utilizados no campo do neuromarketing, os pesquisadores destacam
com veeméncia o uso dos eletroencefalogramas (EEG). Costa-Feito et al. (2023), e destacam
que esse método, pela sua facil utiliza¢do e “baixo custo”, torna-se um excelente recurso, uma
vez que satisfaz as exigéncias metodoldgicas. Kalaganis et al. (2021), por sua vez, empregam
que o EEG é uma boa opc¢éo para capturar e depois decifrar a atividade cerebral dos usuérios.
Mas, embora o neuromarketing o utilize amplamente, ele ndo pode fornecer o quadro completo
por si s6. Para superar as restricbes de uma Unica técnica de monitoramento, os pesquisadores
se concentram em estratégias mais abrangentes. Com 0 uso cada vez maior de esquemas
hibridos de EEG (por exemplo, integrando EEG com atividade eletrodérmica, frequéncia
cardiaca, rastreamento ocular e/ou outros), o neuromarketing possibilita compreender melhor o
comportamento do consumidor. Sobre o comportamento do consumidor e 0s
eletroencefalogramas, Alvino et al. (2020) destacam-no como bom método, porém apresentam
também os estudos de rastreamento ocular (TE).

O que se sabe, até entdo possibilitado por essa discusséo, € que 0s comportamentos de
consumo estao bastante atrelados ao neuromarketing, no entanto, mesmo que o comportamento
de consumo, mesmo quando induzido, ndo pode ser de inteira responsabilidade desse campo.
O neuromarketing, frente ao comportamento de consumo, também abriga alguns “beneficios”,
termo utilizado dada a conotacdo negativa atribuida as praticas de consumo. Vences, Diaz-
Campo e Rosales (2020), por exemplo, apresentam o neuromarketing como uma ferramenta de
conexdo emocional entre organizacdes e publicos nas redes sociais. Ao descobrir regides
cerebrais e respostas fisiologicas acerca de determinados aspectos das redes sociais que
envolvem conexdo, os achados podem estreitar os lacos e criam, quando possivel, dentro dos
nichos uma “cultura de paz”.

Como contraponto, mas referente a tematica, Leeuwis, Van Bommel e Alimardani
(2022) destacam que a maioria dos consumidores reconhece que é necessario agir em resposta
ao crescente problema das mudancas climéticas. No entanto, as pesquisas indicam que a
conduta dos clientes frequentemente se desvia das orientagOes e dos valores declarados,
especialmente ao voltar essa discussdo para a relacdo com o consumismo. Para além disso, 0s
achados do neuromarketing, sobretudo voltado aos sistemas de motivacdo e recompensa,
empregam grandes achados.

Munidos dessas informagdes, os autores propdem que a modificagdo de comportamento

baseada em recompensa ou puni¢do (via estudo em neuromarketing) pode ajudar 0s usuérios a
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tomar medidas relacionadas a mudanca climatica, pois essas regides cerebrais - a amigdala, o
nacleo accumbens e o cortex (pré) frontal - estdo envolvidas no sistema de recompensa e
codificam as informacg0es sobre a recompensa, bem como as respostas afetivas posteriores.
Assim, ao contemplar deliberadamente a acdo para obter a recompensa, a experiéncia da
recompensa pode se tornar mais intensa, assim como a punicdo. Esse contraponto ilustra por
fim que é verdadeiro que o neuromarketing contribui para e pode modular o comportamento de
consumo, assim como outros comportamentos de modo geral.

Do ponto de vista ético, os estudos em neuromarketing ndo caracterizam por si S6 um
problema. Christensen et al. (2021) tecem uma rica discussdo sobre os limites éticos, sobretudo
da inddstria no processo persuasivo de compras, mas declaram e esse € um ponto que precisa
ficar bem elucidado, que a &rea de estudos é s6 mais uma area de estudos e que o0 que se faz a
partir dela ndo é de todo sua responsabilidade. Outro aspecto abordado configura a
responsabilidade pessoal de cada consumidor e por que estes ndo, se nao ocorre, refletem sobre
seus processos de compra. O ponto ético é, portanto, complexificado, mas a atribuicdo de uma

possivel culpa ou responsabilidade ao neuromarketing caracterizaria imprudéncia.

8 CONSIDERACOES FINAIS

O comportamento de consumo dos sujeitos esta associado aos processos de trocas e a
invencdo do dinheiro. Entender como os consumidores compram, por que compram € 0 que
essa experiéncia desperta em cada um deles na sociedade torna-se necessario para entender as
reais motivacbes. Nesse campo, destaca-se 0 neuromarketing, area em associacdo com 0
marketing e as neurociéncias, e que explora, via compreensdo da quimica cerebral, o que €
despertado nos consumidores em termos de fisiologia, no campo dos neurotransmissores e areas
cerebrais de ativacao.

Dispondo de diferentes métodos, as praticas em neuromarketing sdo voltadas para
compreender aspectos basicos dos principios psicolégicos humanos, especialmente voltados
para 0s aspectos motivacionais, de tomada de decisdo e de compreensdo dos campos afetivo-
emocionais, principalmente relacionados a vinculagdo. Nesse sentido, explora-se a capacidade
de exploracéo de zonas de prazer do cérebro e de como 0 consumo pode provocar bem-estar e
satisfacdo pessoal, mesmo momentaneamente.

Nessa perspectiva, os achados nesta pesquisa sugerem que 0s consumidores podem ser
(e sdo) facilmente persuadidos por estratégias de marketing - que utilizam de recursos do

neuromarketing. Esse processo consiste na exploragdo de zonas cerebrais que possibilitam
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entender melhor a dindmica de funcionamento quimico-cerebral e, ao ter ciéncia disso,
possibilita a criagdo de produtos e propagandas para que os consumidores se sintam
pertencentes, inteirados ao produto ou marca, ou mesmo as suas propagandas. O uso de cores,
sons, preferéncias pessoais pode ser revelado nesses estudos, tornando viavel saber entdo quais
mecanismos podem ser acessados para impulsionar o comportamento consumidor.

Faz-se valido apontar que, apesar do potencial de influéncia sobre o comportamento do
consumidor, este ndo € isento da responsabilidade sobre suas escolhas quanto ao
comportamento de consumo. Portanto, 0 que 0S recursos - propiciados como resultado das
pesquisas no campo aqui discutido — possibilitam quanto a influéncia nas pessoas ndo podem
ser interpretados como detentores das decisdes do individuo.

O neuromarketing, por fim, ndo caracteriza um problema ético, sendo uma éarea da
ciéncia que permite compreender organicamente o comportamento de consumo. Além disso, é
possivel depreender que os achados nesta area auxiliam o mercado a impulsionar os processos
de compra e fazer com que os clientes “queiram querer” comprar.

E conveniente destacar que todos os artigos que compuseram essa revisao foram escritos
em inglés, o que revela a escassez de estudos em lingua portuguesa e a necessidade de trabalhos

nacionais voltados para esse campo.
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