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RESUMO

Atualmente, sabe-se que o neuromarketing ¢ uma area de estudo cada vez mais explorada pelos
anunciantes. No entanto, esse conceito, para muitos da area de marketing, de negocios, de recursos
humanos e de publicidade, ¢ ainda uma incégnita. Ciente disso, este estudo, que ¢ uma revisao literaria,
tem como objetivo explorar e definir o conceito de neuromarketing, além de contextualizar suas

principais formas de métricas, bem como citar exemplos de sua aplicabilidade, amparados em autores
como Ignécio (2020), Las Casas (2019) e Kotler (2017).

Palavras-chave: Neuromarketing. Marketing. Comportamento do consumidor.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o universo corporativo passou por transformacdes significativas,
impulsionadas por mudangas socioldgicas, econdmicas e estruturais. O mercado, favorecido pelo
crescimento econdmico das nagdes, pela qualificacdo crescente da mao-de-obra, pelo aumento da
produtividade industrial e pelo crescimento populacional global, tornou-se substancialmente mais
competitivo, dindmico e consumista. A chegada da Era Digital provocou uma reconfiguragao na logica
do consumo pos-moderno, desafiando as empresas a se adaptarem rapidamente as novas exigéncias do
mercado.

Domingos (1999) argumenta que, com a globalizacdo, a necessidade de diferenciagdo de
produtos, a criacdo de novas marcas e a automacgao dos canais de vendas se tornaram mais intensas
para os empreendedores. Em sua visdo, o ambiente corporativo opera em alta velocidade,
caracterizando-se por constantes inovagdes e pela necessidade de se expandir para novas regides
estratégicas.

Dentro desse novo contexto, a tecnologia, impulsionada pelos avangos nas dareas de
comunicagdo ¢ pela continua evolu¢ao dos processos de informatiza¢dao, possibilitou o acesso a
informacdo de maneira 4gil e dinamica. As transformagdes sociais, por sua vez, impactaram
profundamente o comportamento dos consumidores, que se tornaram mais exigentes, criticos e
imediatistas em suas decisoes de compra. Assim, as empresas, em um cendrio pds-moderno e altamente
conectado, tiveram de se reinventar para atender a um mercado cada vez mais focado na rapida
satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor.

Em resposta a essas novas exigéncias mercadologicas, as organizagdes passaram a buscar
solucdes inovadoras para gerar lucros, promover o crescimento de seus negdcios € aprimorar sua
imagem corporativa. Nesse ambiente de intensa competi¢do, as empresas estdo, constantemente, a
procura de técnicas avangadas, metodologias eficazes e estratégias de marketing sofisticadas que
permitam alcancar seus multiplos objetivos, seja para otimizar seus resultados financeiros, fortalecer
sua posicao no mercado ou consolidar suas metas estratégicas de longo prazo.

Segundo Lavaredo e Castro (2016), a expansdo das neurotecnologias gerou um grande impacto
na sociedade, levando as empresas a investir em equipamentos neurologicos para entender melhor os
interesses de seus publicos-alvo, com o objetivo de tornar suas comunicagdes mais assertivas. Nesse
contexto, surge uma nova disciplina que combina técnicas de marketing com os estudos da
neurociéncia: o neuromarketing.

Essa disciplina, que tem sido gradualmente implementada em diversas instituicdes académicas

e corporagdes ao redor do mundo, constitui o tema central deste estudo. A problematica que orienta a
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pesquisa € a seguinte: o que € o neuromarketing e como ele pode ser utilizado pelas organizagdes em
suas estratégias?

A partir dessa questdo inicial, o objetivo geral da pesquisa foi definido como a identificagdo do
conceito de neuromarketing, assim como a apresentacao de suas metodologias e da sua aplicabilidade
no contexto corporativo. Além disso, os objetivos especificos incluem a analise da evolugdo do
marketing ao longo do tempo e a apresentacdo das inovagdes mais recentes que estdo sendo adotadas
nesta area.

Quanto a metodologia adotada, optou-se por uma revisao bibliografica, com base em estudos
de autores como Rodrigues-Lima (2017), Ignacio (2020), Lavaredo e Castro (2016), Kotler (2017) e
Las Casas (2019), que tém acompanhado as novas tendéncias do marketing e buscam compreender as
maneiras como os consumidores estdo se relacionando com as marcas em um mundo de rapidas trocas

de informagoes e transformacdes continuas.

2 DO MARKETING AO NEUROMARKETING

Compreender o neuromarketing ¢ uma tarefa que, antes de mais nada, exige a identificacdo da
base fundamental sobre a qual ele se sustenta: o que ¢ o marketing? O que caracteriza essa ferramenta
essencial nas sociedades modernas? E qual ¢, de fato, a sua natureza? No cotidiano de um individuo,
por exemplo, desde uma simples ida ao supermercado até a navegagdo nas redes sociais, € comum se
deparar com diversas marcas, propagandas e estratégias de vendas. Essa exposi¢do constante ndo so
estimula o consumo, mas também influencia diretamente os hébitos e o estilo de vida das pessoas.
Embora muitos individuos saibam intuitivamente que essas acoes fazem parte de uma estratégia de
marketing, a questdo que surge ¢: o que realmente significa essa teoria e esse conjunto de praticas, o
marketing?

Ao longo das ultimas décadas, as empresas tém investido cada vez mais em marketing como
uma forma estruturada de atingir seus publicos e maximizar seus resultados. Contudo, sua origem
como um sistema formalmente organizado remonta aos anos 1950, e seu conceito continua a se
expandir e evoluir. O marketing, inicialmente limitado a criagdo de valor para produtos ou servigos
especificos, passou a englobar a¢des promocionais, estratégias de branding, e diversas outras praticas
voltadas para o relacionamento com os consumidores, sempre com o objetivo de agregar valor e
fortalecer a posicao das empresas no mercado (LAS CASAS, 2019).

A defini¢do de marketing tem se expandido e adaptado com o tempo, refletindo a crescente
complexidade do ambiente de negocios e as necessidades dos consumidores. Um exemplo claro dessa

evolugdo pode ser observado na definicado da American Marketing Association (AMA). Em 1935, a
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AMA descrevia o marketing como uma atividade voltada para a maximiza¢do da eficiéncia na
producao e distribui¢ao de bens e servigos. No entanto, com o tempo, a definicio da AMA foi se
ajustando para reconhecer que o marketing nao se limita apenas a atividade de vendas e distribuigdo.
Em 1985, a AMA incluiu a criagdo de valor para os produtos e seus consumidores como um aspecto
essencial do marketing, ampliando sua defini¢do para englobar a satisfagdo das necessidades dos
clientes e o relacionamento continuo com o publico-alvo (FREDERICO, 2008).

Essa evolucao do conceito de marketing reflete a transformagao das relagdes entre empresas e
consumidores, que passaram a ser vistas como mais dinamicas, com maior €nfase nas necessidades e
desejos do publico. A partir dessa perspectiva, o marketing ndo ¢ mais apenas uma ferramenta de
vendas, mas um processo integral e estratégico de construgao de valor continuo para as marcas € seus
consumidores.

Ja em 2004, esse mesmo Orgao, trouxe sua Ultima significagdo:

“Marketing ¢ uma funcao organizacional e uma série de processos para a criagdo, comunicacao

e entrega de valor para clientes, e para o gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma
que beneficie a organizagdo e seus stakeholders.” (FREDERICO, 2008, pag.1).

Kotler (2017), principal autor sobre o tema, em uma de suas obras mais recentes, aponta que o
marketing consiste em lidar com um mercado em constante mudanca e que € necessario também
entender sua evolucgdo nos Gltimos anos. 1sso porque, conforme o autor, quando a sociedade muda, as
necessidades também se alteram e precisam ser sanadas pelas empresas.

Uma definicdo plausivel, portanto, para o marketing, conforme Kotler e Keller (2012, p. 3), é
"a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais. Uma das mais sucintas e melhores
definicBes de marketing ¢ a de ‘suprir necessidades gerando lucro’”. Chiachiri (2010), por sua vez,
descreve o marketing como um “grande guarda-chuva”, atribuindo o conceito dos 4P’s de McCarthy:
produto, praga, promocao e preco:

“A publicidade ¢ uma parte do mix de marketing, ou seja, o conceito dos 4p’s de McCarthy:
produto, praca, promogdo e preco. [...] Faz parte de uma das estratégias de marketing que tem

como estratégia geral o desenvolvimento do produto/servigo, sua adequagdo ao mercado, seu
preco, sua distribui¢do nos pontos de venda etc.” (CHIACHIRI, 2011, p.7).

O produto, como sugere o pesquisador Chiachiri (2011), deve ser capaz de atender tanto as
necessidades quanto aos desejos dos consumidores, independentemente de ser um bem material
(tangivel) ou imaterial (intangivel). Nesse contexto, a praca, que ¢ um dos pilares essenciais da teoria
do marketing, refere-se a distribui¢do do produto, ou seja, ao processo de fazer com que o produto

chegue ao consumidor de forma eficaz. J4 a promoc¢ao engloba diversas praticas, como propaganda,
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relagdes publicas, promog¢ao de vendas, vendas pessoais, merchandising e assessoria de imprensa, que
tém o objetivo de comunicar e estimular a demanda do produto. O prego, por sua vez, representa o
valor que o comprador paga em troca dos beneficios que o produto ou servigo oferece, e reflete nao sé
o valor percebido, mas também os custos envolvidos para a empresa fornecer o bem ou servi¢o
(CHIACHIRI, 2011).

Segundo Kotler e Keller (2006), uma vez definidos esses quatro pilares do marketing, e
compreendendo-se que o objetivo principal do marketing ¢ atender a demanda dos consumidores, €
essencial entender o comportamento de compra deles. O comportamento do consumidor, conforme
argumenta Solomon (2016), pode ser descrito como o estudo dos processos psicologicos, sociais e
emocionais que influenciam as decisdes de compra, uso, descarte ou troca de produtos, servigos, ideias
e experiéncias. Esses processos sdo guiados pela busca do consumidor por satisfacdo de suas
necessidades, desejos e anseios, seja de maneira individual ou em grupo. Portanto, entender esses
comportamentos ¢ fundamental para que as empresas possam criar estratégias mais eficazes, alinhadas
com as expectativas e preferéncias de seus publicos-alvo.

Para o autor,

“Os consumidores assumem varias formas, desde criangas de oito anos que pede & mae um
bicho de pelticia Webkinz a um executivo de uma grande corporag¢do que escolhe um sistema
de computador de varios milhdes de ddlares. Os itens consumidos podem ser desde ervilhas a
uma massagem, democracia, jeans Juicy, musica raggaeton ou uma celebridade como Adele.

As necessidades e os desejos a serem satisfeitos variam de fome e sede a amor, status ou
realizagdo espiritual” (SOLOMON, 2016, p.6).

Kotler (2012), em sua anélise, propde que o conceito de comportamento do consumidor deve
ser compreendido dentro do contexto das diferentes eras do marketing, divididas em quatro fases:
marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0 e marketing 4.0. No Marketing 1.0, o foco estava
exclusivamente em vender e desenvolver produtos. Os consumidores eram vistos como compradores
em massa, com necessidades fisicas que precisavam ser atendidas. A comunicag@o era unidirecional,
com as marcas simplesmente oferecendo seus produtos sem levar em consideragdo o relacionamento
com o consumidor.

Com a transi¢ao para o Marketing 2.0, as marcas passaram a buscar estabelecer relagdes mais
profundas com os consumidores, tanto no nivel funcional quanto emocional. A ascensdo da tecnologia
da informagdo e o avango das plataformas digitais possibilitaram uma mudanca de perspectiva, e os
consumidores passaram a ser vistos como individuos completos, com sabedoria, sentimentos e

pensamentos. Neste contexto, as empresas comegaram a perceber a importancia de interagir com os
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consumidores de forma mais personalizada e envolvente, buscando atender as suas necessidades de
uma maneira mais acolhedora e cativante durante o processo de compra.

A evolugao do comportamento social e o crescente interesse por questoes mais amplas levaram
a emergéncia do Marketing 3.0, onde os valores passaram a se integrar profundamente as marcas.
Nesse modelo, a missdo, visdo e valores das empresas passaram a fazer parte da defini¢do de sua
identidade, e a busca por uma filosofia de negdcio que refletisse esses principios se tornou um
diferencial estratégico. O foco ndo era mais apenas satisfazer as necessidades fisicas do consumidor,
mas também tratar o consumidor como uma pessoa completa, com necessidades emocionais, sociais e
espirituais. As marcas passaram a se envolver ativamente em questdes sociais e ambientais, oferecendo
solugdes proativas para problemas sociais e criando um vinculo mais forte com o publico.

Finalmente, considerando a era digital, surge o Marketing 4.0, um modelo que ganhou forca
com a popularizacdo das redes sociais e o crescimento do papel dos influenciadores digitais. O
Marketing 4.0 ¢ caracterizado por um movimento em dire¢do a humanizacdo das marcas, com o
objetivo de estreitar ainda mais o relacionamento com o publico. Nesse modelo, o marketing de
contetido se torna uma ferramenta essencial para manter um didlogo constante e genuino com os
consumidores, criando uma conexao mais proxima e personalizada. A internet, com sua conectividade
e transparéncia, transformou as dinamicas de relacionamento entre consumidores e marcas, permitindo
que as empresas se envolvessem mais diretamente em conversas com seus publicos e respondessem

rapidamente as suas demandas e expectativas (KOTLER, 2012).

Tabela 1 — Evolucdo do marketing ao longo dos anos.

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

x Mantém um
Voltado para o Insercédo de valores ol
Centrado no - - didlogo aberto
. I consumidor, busca na marca, deseja e
Obijetivo produto, objetiva . com o publico,
satisfazer seus fazer do mundo um A
apenas a venda. : dividindo-se em
desejos. lugar melhor.
segmentos.
Revolugdo Tecnologia da Nova onda de
Forgas propulsoras : : 9 - Internet.
Industrial. informac&o. tecnologia.

Compradores em

Consumidores sdo

Consumidores
vistos como uma

Ambiente online

Como as empresas massa ha tentativa dotados de efémero, visa a
. - x pessoa completa, o
veem 0 mercado de satisfazer uma | sabedoria, coracdo e x criacdo de
. - dotada de coragéo, .
necessidade fisica. mente. . conteudo.
mente e espirito.
Conceito de Desenvolvimento . s
. Diferenciacgéo. Valores. Valores.
marketing do produto.
. Funcional,
. x . Funcional e ; .
Proposic¢éo de valor Funcional. - emocional e Social.
emocional. .
espiritual.
Interacdo com Transacéo baseada | Relacionamento de | Colaboragdo de um- Hibrido
consumidores de um-para-um. um-para-um. para-muitos. '

~

Fonte: Elaborado pelos autores a partir de Kotler (2012).
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Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000), ao analisarem o comportamento do consumidor
na Era do Marketing 4.0, destacam a influéncia de fatores psicologicos, pessoais, culturais e sociais
nas decisdes de compra. Esses fatores desempenham um papel fundamental nas escolhas dos
consumidores, refletindo a complexidade de seus comportamentos em um cenério altamente conectado
e dindmico. Ao mencionar essas influéncias, os autores apontam indiretamente para o surgimento de
uma nova disciplina que estd se consolidando tanto no campo académico quanto no mercado de
negdcios: o neuromarketing.

O neuromarketing, como afirmam Colaferro e Crescitelli (2014), ¢ uma area de pesquisa que
busca expandir o conhecimento sobre o comportamento do consumidor, incorporando uma
compreensdo profunda das motivagdes inconscientes que influenciam as decisdes de compra. Essa
abordagem utiliza métodos e ferramentas neurocientificas para explorar como o cérebro humano
processa informagdes relacionadas ao consumo, permitindo uma analise mais precisa das escolhas e
preferéncias dos consumidores. O objetivo do neuromarketing ¢é, portanto, aprimorar o
desenvolvimento ¢ a criacao de valor para uma marca, ajudando as empresas a entender melhor os
fatores que influenciam o comportamento do consumidor e, assim, otimizar suas estratégias de
marketing.

Por meio da aplicagdo de técnicas avangadas de diagnostico neurocientifico, o neuromarketing
oferece insights valiosos sobre como as emocgdes, 0s desejos € as percepcdes inconscientes afetam a
maneira como os individuos interagem com as marcas. Essa compreensdo mais detalhada das reagdes
cerebrais aos estimulos de marketing pode ser usada para criar campanhas mais eficazes, que ressoem
de forma mais profunda com os consumidores, e para construir uma conexdo mais solida entre as
marcas e seu publico-alvo.

Logo, conforme cita Casi (2015, p.3):

“O Neuromarketing ¢ uma nova abordagem de pesquisa do marketing, que tem se
desenvolvido em congruéncia as particularidades do mercado, a vasta oferta, a parecenga dos
produtos e dos consumidores que estdo cada vez mais conscientes e exigentes quanto ao

tratamento diferenciado. Uma ciéncia que tem por objetivo desanuviar as reagoes do cérebro
quando uma pessoa ¢ exposta a determinados produtos, marcas e aniincios”.

Infere-se, assim, que o neuromarketing ¢ um novo viés de estudo que se executa por meio de
ferramentas de diagndstico neurocientifico e das disciplinas de neurofisiologia, comportamento do
consumidor, psicologia, neurociéncia e marketing para mensurar os estados conscientes e
inconscientes do consumidor diante de uma marca, produto, servico ou anuncio. Para assim, a partir
dessa mensuracdo, colaborar com o entendimento do consumidor e do seus principais estimulos e

impulsos.
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Tabela 2 — Caracteristica do Neuromarketing
ASPECTO DEFINICAO
Aplicacdo de técnicas neurocientificas para
entender o comportamento do consumidor.
Compreender as decisdes de compra e
preferéncias subconscientes dos consumidores.
Criacdo de campanhas mais eficazes, aumento do
engajamento e segmentacdo precisa.
Combina marketing com neurociéncia para
melhorar a criagéo de valor das marcas.
Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

Definicdo
Obijetivo
Principais Aplicacbes

Area de Estudo

Por fim, como as varias defini¢des de neuromarketing ainda estdo em discussdo, pode se
entender como um novo campo de marketing derivado do conhecimento interdisciplinar de psicologia,
neurociéncia, economia e marketing. Através de pesquisas em neurofisiologia, o neuromarketing busca

complementar a compreensao da relagdao entre o comportamento humano e o mercado.

2.1 POR QUE USAR O NEUROMARKETING?

O neuromarketing, fundamentado nos principios da neurociéncia, contribui para a pesquisa do
comportamento do consumidor ao compreender os processos automaticos € inconscientes que
influenciam as decisdes de compra. Esses processos ocorrem de forma mais rapida e espontanea do
que as escolhas racionais e criteriosas, muitas vezes sem que o consumidor tenha plena percepcao
(CAMARGQO, 2009).

Lindstrom (2016), ao explorar essa disciplina e atuar como consultor para multinacionais,
constatou que os métodos tradicionais de marketing ja ndo eram mais eficazes. Sua motivagdo era
entender por que os consumidores escolhiam determinadas marcas e produtos em vez de outros. Foi
entdo que ele percebeu que a chave para essa questdo estava no cérebro humano:

“Mas se os profissionais de marketing conseguissem descobrir o que esta acontecendo em
nossos cérebros para nos fazer uma marca e ndo outra — que informagdes passam ou ndo pelo

filtro do nosso cérebro -, basicamente essa seria a chave para construir as marcas do futuro”
(LINDSTROM, 2016, p.13).

Dias (2012), pesquisador da area, identificou trés focos principais para a aplicacdo do
neuromarketing na avaliacdo de produtos e marcas: 0 primeiro concentra-se no refinamento da
apresentacdo da oferta, utilizando a analise de marcadores neurobiologicos; o segundo foca na medigéo
e prospeccdo da receptividade de uma marca; e o terceiro utiliza ferramentas neurocientificas para

avaliar a funcionalidade de produtos, sites, entre outros.
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Tabela 4 — Caracteristica do Neuromarketing
Aplicacdo do neuromarketing na avaliacdo de produtos e marcas
1. concentra-se no refinamento da apresentacdo da oferta;
2. medicdo e prospeccao da receptividade de uma marca;
3. ferramentas neurocientificas para avaliar a funcionalidade de produtos, sites, entre outros.
Fonte: Elaborado pelos autores (2025).

No entanto, é importante ressaltar que a aplica¢éo de técnicas neurocientificas ndo invalida os
métodos tradicionais de pesquisa, mas sim complementa e dialoga com eles, criando uma abordagem
mais completa. Por exemplo, ao criar embalagens de produtos, a resposta do cerebro aos processos
motivacionais e emocionais deve ser considerada, mas também é fundamental levar em conta os
resultados das entrevistas com os consumidores. A aplica¢do da neurociéncia no marketing continua a
se expandir, e diversos estudos tém demonstrado as vantagens estratégicas desses métodos em areas
como redacdo, design, audiovisual, economia, diagramacéo, entre outras (DIAS, 2012).

Quando aplicado a publicidade, o neuromarketing vai além de criar um slogan inesquecivel ou
vender um produto. Ele busca seduzir, provocar, intimidar ou incitar o consumo por meio de ac¢oes
passionais e subconscientes. Quatro principais meios sdo utilizados para avaliar o mercado e 0s
consumidores: pesquisas de mercado, dicas de neuromarketing (métodos para atingir as dores do
publico), anélises de comportamento de compra e rastreamento das buscas online do publico analisado.
Para isso, é essencial compreender a "linguagem™ da tribo que se deseja alcancar, entender as
dificuldades, medos e insegurancas dos consumidores, criar uma relacdo de confianca e intimidade,
além de conhecer os interesses do publico (GONCALVES, 2013).

Compreender a importancia do neuromarketing envolve explorar novas maneiras de conhecer
0s consumidores e integrar diferentes areas do conhecimento, como economia (neuroeconomia),
educacdo (neuroeducacdo) e propaganda (neuropropaganda), incluindo suas esferas visuais (design) e
escritas (redacdo). O neuromarketing, com suas raizes na neurociéncia, visa entender o comportamento
do consumidor diante de um produto ou servico, direcionando as estratégias de marketing para
fortalecer ou melhorar a percepc¢ao do consumidor sobre a marca.

2.2 METRICAS DO NEUROMARKETING

Atualmente, o neuromarketing se utiliza de procedimentos avangados que permitem o
mapeamento cerebral. De acordo com Gorlich (2014, p. 88), trata-se de um conjunto de técnicas que
criam representacbes das funcgdes fisiologicas e quantitativas das propriedades cerebrais,
frequentemente em trés ou mais dimensées. O autor complementa, explicando que essas metodologias
envolvem o estudo da anatomia e das fungdes do cérebro e da medula espinhal por meio de imagens e

da interpretacdo das reacdes neuronais a estimulos (GORLICH, 2014, p. 88).
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Embora existam diferentes métodos de mapeamento cerebral, o autor destaca também outras
ferramentas aprimoradas utilizadas pelos cientistas, que envolvem a mensuracdo da atividade
fisioldgica, rastreamento ocular, taxas respiratorias e batimentos cardiacos. Entre as principais
técnicas, destacam-se:

Ressonancia Magnética Funcional (fMRI) — Essa técnica utiliza um escéaner de ressonancia
magnética para medir o nivel de oxigenacdo sanguinea, o chamado "BOLD" (Blood Oxygen Level
Dependent). O fMRI se baseia na premissa de que as regides do cérebro que estdo ativas exigem mais
oxigénio do que aquelas inativas. Esse aumento na oxigenagdo do sangue é detectado pela ressonancia
magnética e pode variar de acordo com a area cerebral em atividade (COLAFERRO e CRESCITELLI
apud ARIELY; BERNS, 2010; GORLICH, 2014).

Figura 2 — Escaner de fRMI e resultado dos exames.

Fonte: Gorlich (2014, p.93).

Eletroencefalografia (EEG) — A EEG interpreta os sinais elétricos no cérebro associados a
ativacdo da memoria (GORLICH, 2014). A medicéo é realizada por meio de uma touca com eletrodos
colocada no couro cabeludo, que captura as alteragdes no campo elétrico das regides cerebrais. Essa
técnica é particularmente eficaz quando é necessario registrar 0 momento exato da resposta cerebral,
além de oferecer maior mobilidade durante o processo (COLAFERRO e CRESCITELLI apud
ARIELY; BERNS, 2010).
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Figura 3 — Individuo utilizando o EEG e seu respectivo relatorio.
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Fonte: Gorlich (2014, p.94).

Eletroencefalografia Magnética (MeG) — Esse método permite a medicao das variagdes nos
campos magnéticos gerados pela atividade neural, sendo especialmente sensivel aos sinais superficiais
da cortical cerebral, particularmente nas areas dos sulcos cerebrais. Embora seja uma alternativa mais
cara em comparacdo com o EEG, o MeG oferece uma precisdo superior na captura da atividade neural
(COLAFERRO e CRESCITELLI apud ARIELY; BERNS, 2010).

Eyetracking — O Eyetracking é uma tecnologia que mede e registra 0s movimentos oculares e
o0s pontos de fixacdo do olhar frente a um estimulo em um ambiente real ou controlado (BARRETO,
2012). Os dados gerados, conhecidos como "heatmaps", indicam as areas em que o olhar do individuo
permaneceu por mais tempo. Essas areas sdo classificadas por cores: verde, amarelo e vermelho. As
regides em verde correspondem aos pontos em que o olhar foi fixado por menos tempo, enquanto as

areas vermelhas representam os pontos de maior fixacdo visual (GORLICH, 2014).

Figura 4 — Imagem de um heatmap.

Fonte: Gorlich (2014, p.96).
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Medicdo da Resposta Galvanica da Pele (RGP) — A RGP é uma técnica que mede a
condutancia elétrica da pele, a qual esta diretamente relacionada ao nivel de excitacdo fisioldgica do
individuo. Quando ha aumento na atividade emocional, as glandulas sudoriparas sdo estimuladas,
liberando suor e alterando a conduténcia elétrica da pele. Este método € Gtil para monitorar a resposta
emocional involuntaria, como o aumento da ansiedade ou empolgacéo, ajudando a entender as reacdes
emocionais do consumidor frente a estimulos especificos, como antincios ou produtos (GORLICH,
2014).

Eletromiografia (EMG) — A EMG é uma técnica que monitora a atividade elétrica gerada
pelos masculos esqueléticos. Por meio de eletrodos colocados sobre a pele, 0 EMG detecta o potencial
elétrico gerado pelas células musculares ativadas pelo sistema nervoso, permitindo a avaliacdo de
reacOes involuntarias, como expressfes faciais de surpresa, felicidade ou desgosto. Essa técnica é
amplamente utilizada para medir os niveis de atencdo e envolvimento de consumidores durante a
interagdo com produtos, campanhas publicitarias ou outros estimulos de marketing (GORLICH, 2014).

Variabilidade Cardiaca (HRV) — A HRV mede as variacdes nos intervalos entre 0s
batimentos cardiacos, sendo um indicativo da capacidade do sistema nervoso autbnomo de se ajustar
a diferentes estimulos. A analise dessa variabilidade pode fornecer informacdes valiosas sobre o estado
emocional e o nivel de estresse de um individuo. Em neuromarketing, a HRV é utilizada para entender
as respostas fisiolégicas do consumidor a campanhas publicitarias ou outros estimulos de marca,
ajudando a detectar momentos de maior envolvimento ou de desconforto durante a experiéncia de
compra (DIAS, 2012).

Teste de Associacdo Implicita (TAI) — O TAI é um método psicolégico utilizado para medir
a forca das associagdes automaticas entre objetos e conceitos na memoria do individuo. Por meio da
analise de tempos de resposta a diferentes pares de palavras ou imagens, o TAI é capaz de revelar
preferéncias e atitudes implicitas que os consumidores podem ndo expressar conscientemente. Essa
técnica tem sido aplicada no neuromarketing para avaliar como o0s consumidores associam produtos,
marcas ou caracteristicas de marcas a conceitos emocionais e sociais, ajudando as empresas a
identificar estratégias de comunicacdo mais eficazes (GORLICH, 2014).

Além das técnicas de mensuracdo tradicionais, salienta-se, por fim, que o neuromarketing
também utiliza procedimentos classicos do marketing, como focus group, pesquisas quantitativas e
qualitativas, testes sensoriais, entre outras. Contudo, essa nova disciplina trouxe novas possibilidades

cientificas, visando uma compreensao profunda e complexa das necessidades do ser humano.
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3 CONCLUSAO

Conforme apresentado neste estudo, o0 neuromarketing € a convergéncia entre o marketing e a
neurociéncia, sendo uma disciplina fundamental para a compreensdo do comportamento do
consumidor. Trata-se de uma abordagem inovadora que investiga o cérebro e suas fungdes, utilizando
ferramentas neurocientificas para alcancar objetivos académicos e mercadoldgicos.

Ao longo deste texto, com base nos principais autores da area, ficou evidente que o
neuromarketing tem se consolidado ao longo dos anos como uma ciéncia interdisciplinar, integrando
neurofisiologia, comportamento humano, psicologia e técnicas de vendas para mensurar tanto 0s
estados conscientes quanto os inconscientes dos consumidores.

Neste contexto, o objetivo deste artigo foi explorar a definicdo de neuromarketing, com base
nas contribuicBes dos principais estudiosos, e analisar sua importancia nas estratégias de marketing,
suas métricas e formas de aplicacdo. Para isso, foram discutidas as principais ferramentas, assim como
sua usabilidade dentro de empresas interessadas em compreender oS processos cognitivos dos
individuos.

Ao final, foi possivel revisar as definicGes apresentadas e exemplificar a aplicabilidade do
neuromarketing, destacando sua viabilidade pratica no campo da publicidade. Além disso, observou-
se que o uso de ferramentas neurocientificas proporciona uma compreensdo mais profunda dos
processos inconscientes e emocionais que influenciam as decis6es de compra, permitindo as empresas

criar estratégias de marketing personalizadas.
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