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Resumo: O avanco das tecnologias digitais ¢ a intensificacdo dos ambientes virtuais de
consumo tém transformado a forma como consumidores interagem com marcas, produtos e
servicos. Nesse contexto, o neuromarketing emerge como um campo interdisciplinar que
integra conhecimentos da neurociéncia, psicologia e marketing para compreender os processos
emocionais, cognitivos e atencionais envolvidos nas decisdes de compra. Diante do crescimento
da produgdo cientifica na area, este estudo tem como objetivo mapear e analisar a literatura
recente sobre neuromarketing e comportamento do consumidor. Metodologicamente, a
pesquisa caracteriza-se como uma revisdao de escopo, conduzida conforme as diretrizes do
protocolo PRISMA-ScR. A busca foi realizada nas bases SciELO, PubMed e Web of Science,
considerando artigos publicados entre 2019 e 2024. Apos a aplicagao dos critérios de selecao,
32 artigos compuseram o corpus da analise. Os resultados indicam predominancia de estudos
voltados as dimensdes de emocdo, atengdo, memoria e tomada de decisdo, além do uso
crescente de métodos como EEG e eye-tracking. Contudo, persistem lacunas relacionadas a
fragmentacao tedrica, limitagdes metodologicas e desafios éticos. O estudo contribui ao
sistematizar tendéncias e apontar oportunidades para futuras pesquisas.
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1 Introducéao

Nas ultimas décadas, o avanco das tecnologias digitais e a intensificagdo das interagdes
virtuais transformaram a forma como consumidores se relacionam com marcas, produtos e
servigos. Nesse cenario, o neuromarketing emerge como um campo interdisciplinar que integra
neurociéncia, psicologia e marketing para compreender como estimulos mercadologicos
influenciam aten¢do, emocgao, memoria e tomada de decisao do consumidor (Balconi; Sansone,
2021; Shemfe; Mbukanma, 2025; Haidinger; Koller, 2023).

Embora o nimero de estudos sobre neuromarketing tenha crescido nos ultimos anos,
especialmente apds a pandemia, a literatura ainda apresenta dispersao quanto as abordagens
teoricas, metodologias utilizadas e dimensdes analisadas. Essa fragmentagdo evidencia a
necessidade de estudos que organizem e sintetizem o conhecimento produzido na area (Yadeta;
Kant, 2023).

Diante disso, o problema que orienta esta pesquisa ¢: como a produgdo cientifica
publicada entre 2019 e 2024 aborda a relagdo entre neuromarketing e comportamento do
consumidor, considerando as dimensdes emocionais, cognitivas e atencionais?

Assim, o objetivo deste estudo ¢ mapear e analisar a producdo cientifica sobre
neuromarketing e comportamento do consumidor por meio de uma revisao de escopo,
identificando enfoques teoricos, abordagens metodologicas, tendéncias e lacunas na literatura
recente.

A relevancia deste estudo esta na contribuigdo para a sistematizagdo do conhecimento
cientifico sobre neuromarketing, auxiliando pesquisadores e profissionais a compreender
melhor os fatores emocionais e cognitivos que influenciam as decisdes de consumo em um
contexto de crescente digitalizagdo.

2 Fundamentacao tedrica
2.1 Neuromarketing e a neurociéncia do comportamento do consumidor



O neuromarketing insere-se no campo mais amplo da neurociéncia do consumidor,
emergindo como uma abordagem interdisciplinar que integra conhecimentos da neurociéncia,
da psicologia e do marketing com o objetivo de compreender os processos cerebrais envolvidos
nas decisdes de consumo. Diferentemente das abordagens tradicionais, centradas em modelos
racionais e autorrelatados, o neuromarketing propde investigar respostas neurais e fisioldgicas
que ocorrem de forma inconsciente, oferecendo uma compreensdo mais aprofundada do
comportamento do consumidor (Balconi; Sansone, 2021).

Segundo Balconi e Sansone (2021), a consolida¢do do neuromarketing esta associada a
necessidade de superar limitagcdes metodolégicas presentes em pesquisas baseadas
exclusivamente em questionirios e entrevistas, as quais nem sempre conseguem captar
emocgoes, atencdo e reacdes implicitas. Nesse sentido, a neurociéncia do consumidor contribui
ao revelar que grande parte das decisdes ocorre de maneira automaética, sendo influenciada por
estimulos sensoriais, afetivos e simbdlicos que atuam abaixo do nivel da consciéncia.

Haidinger e Koller (2023) reforcam essa perspectiva ao destacarem que o valor
cientifico da neurociéncia do consumidor reside na sua capacidade de explicar por que
determinados estimulos geram maior engajamento, preferéncia ou rejei¢do, mesmo quando os
consumidores ndo conseguem verbalizar suas motivacdes. Para os autores, o crescimento desse
campo reflete uma mudanga paradigmaética no estudo do comportamento do consumidor, que
passa a considerar o cérebro como elemento central na compreensao das escolhas de consumo.

Corroborando essa visao, Shemfe e Mbukanma (2025) argumentam que o
neuromarketing ndo deve ser compreendido apenas como uma ferramenta aplicada ao
marketing, mas como um campo cientifico em expansao, capaz de contribuir para a construgao
de teorias mais integradas sobre comportamento do consumidor. Os autores ressaltam que a
crescente sofisticacdo das tecnologias de analise neural tem ampliado o interesse académico e
estimulado a produgdo de estudos voltados a compreensdo dos mecanismos emocionais e
cognitivos envolvidos nas decisdes de compra.

2.2 Emocao, atencio e memoria no processo decisorio do consumidor

A literatura contemporanea em neuromarketing converge ao apontar que emocao,
atencdo e memoria desempenham papel central no processo decisério do consumidor. Estudos
indicam que estimulos mercadologicos capazes de captar a atencdo tendem a gerar maior
ativacdo emocional, favorecendo a formagao de memorias associadas a marca e influenciando
positivamente a intencdo de compra (Balconi; Sansone, 2021).

Hu, Ma e Jin (2025) avancam nesse debate ao demonstrar que a sincroniza¢ao neural
entre consumidores expostos a determinados estimulos publicitarios estd diretamente
relacionada ao nivel de engajamento e a resposta emocional. Segundo os autores, anincios que
promovem maior alinhamento neural tendem a ser mais eficazes, pois ativam regides cerebrais
associadas a atencdo sustentada e a codificacdo de memoria, elementos essenciais para a
construcdo de significado e preferéncia.

Nesse sentido, a atencdo é compreendida como um mecanismo seletivo que direciona
os recursos cognitivos do consumidor para estimulos considerados relevantes, enquanto a
emocdo atua como moduladora da intensidade da experiéncia vivenciada. A memoria, por sua
vez, consolida essas experiéncias, permitindo que marcas e produtos sejam posteriormente
reconhecidos e associados a sensacdes positivas (Balconi; Sansone, 2021; Hu; Ma; Jin, 2025).

Shemfe e Mbukanma (2025) destacam que a predominincia de estudos voltados as
dimensdes emocionais e atencionais evidencia uma tendéncia da literatura recente em priorizar
aspectos afetivos do comportamento do consumidor, em detrimento de abordagens puramente
racionais. Essa mudanca reflete o reconhecimento de que decisdes de consumo sdo fortemente
influenciadas por processos implicitos, os quais podem ser mais bem compreendidos por meio
de métodos neurocientificos.



2.3 Avancos metodolégicos e tendéncias da pesquisa em neuromarketing

O crescimento da producdo cientifica em neuromarketing tem sido acompanhado por
avancgos metodoldgicos que ampliam as possibilidades de investigacdo do comportamento do
consumidor. Nesse contexto, estudos recentes t€ém buscado ndo apenas aplicar técnicas
neurocientificas, mas também sistematizar o conhecimento produzido, identificando padrdes,
tendéncias e lacunas na literatura (Yadeta; Kant, 2023).

Yadeta e Kant (2023) ressaltam a importancia de revisdes estruturadas, especialmente
revisdes de escopo, para mapear o estado da arte do neuromarketing. Segundo os autores, esse
tipo de abordagem permite organizar a diversidade de estudos existentes, compreender quais
dimensdes do comportamento do consumidor t€m recebido maior atencdo e identificar areas
ainda pouco exploradas. Além disso, o uso de protocolos como o PRISMA contribui para
aumentar a transparéncia e a confiabilidade do processo de sele¢do e andlise dos estudos.

Haidinger e Koller (2023) observam que, no periodo poés-pandemia, houve uma
intensificacdo das pesquisas voltadas ao comportamento do consumidor em ambientes digitais,
impulsionada pelo crescimento do comércio eletrdnico e pela maior exposi¢do a estimulos
online. Essa tendéncia tem direcionado o foco das investigacdes para aspectos como atencao
em ambientes virtuais, respostas emocionais a estimulos digitais e impacto das experiéncias
online na formacio de memoria e fidelizacio.

Apesar dos avancos observados, a literatura ainda apresenta desafios relacionados a
fragmentacdo conceitual e metodologica. Balconi e Sansone (2021) apontam que a auséncia de
consensos tedricos e a diversidade de abordagens dificultam a consolidagdo do campo,
refor¢ando a necessidade de estudos que promovam sinteses integrativas e andlises criticas da
producio cientifica existente.

2.4 Lacunas e desafios na literatura sobre neuromarketing

Embora o neuromarketing tenha avancado significativamente nos ultimos anos,
permanecem lacunas relevantes na literatura, especialmente no que se refere a integracdo entre
dimensdes emocionais, cognitivas e comportamentais do consumo. Shemfe e Mbukanma
(2025) destacam que muitos estudos analisam essas dimensdes de forma isolada, o que limita a
compreensdo do comportamento do consumidor como um fendmeno complexo e multifacetado.

Além disso, Yadeta e Kant (2023) apontam que ainda sdo escassos os estudos de carater
mapeador que sistematizam a producdo cientifica recente, sobretudo considerando o contexto
poOs-pandemia. Essa lacuna reforca a relevancia de pesquisas que adotem revisdes de escopo
como estratégia metodoldgica, permitindo identificar tendéncias, desafios e oportunidades para
o avanco do campo.

Dessa forma, a presente pesquisa se insere como uma contribuicao ao buscar organizar
e analisar criticamente a produc¢do cientifica recente sobre neuromarketing e comportamento do
consumidor, com énfase nas dimensdes emocionais, atencionais e cognitivas, atendendo as
demandas apontadas pela literatura e as recomenda¢des metodologicas contemporaneas.

3 Procedimentos metodologicos

O presente estudo caracteriza-se como uma revisdo de escopo, método indicado para
mapear, sistematizar e analisar a extensdo, o alcance e a natureza da producao cientifica acerca
de um determinado campo de pesquisa. Essa abordagem ¢é especialmente adequada para areas
emergentes e interdisciplinares, como o neuromarketing, nas quais os estudos apresentam
diversidade conceitual, metodologica e temdtica, dificultando a consolidagdo do conhecimento
existente.

A revisdo de escopo permite identificar tendéncias de investigacdo, principais enfoques
teoricos, métodos empregados e lacunas presentes na literatura, sem a pretensdo de avaliar a



eficacia de intervencgdes ou produzir generalizagdes estatisticas. Dessa forma, esse método se
mostra pertinente para atender ao objetivo desta pesquisa, que consiste em mapear e analisar a
producao cientifica sobre neuromarketing e comportamento do consumidor.

Para a conducao da revisdo, foram adotadas as recomendagdes metodoldgicas propostas
por Yadeta e Kant (2023), bem como os principios estabelecidos no protocolo Preferred
Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses — Extension for Scoping Reviews
(PRISMA-ScR), visando garantir transparéncia, rigor e reprodutibilidade ao processo de
selegdo ¢ analise dos estudos.

3.1 Estratégia de busca e fontes de informacao

A busca pelos estudos foi realizada em bases de dados cientificas reconhecidas por sua
relevancia nas areas de Administragdo, Marketing e Ciéncias Sociais Aplicadas, como SciELO,
PubMed e Web of Science. Foram selecionadas, prioritariamente, bases que indexam
periddicos nacionais e internacionais com produgdo consolidada sobre comportamento do
consumidor e neuromarketing.

As buscas foram conduzidas utilizando descritores previamente definidos, combinados
por meio de operadores booleanos, de modo a ampliar a abrangéncia e a precisdao dos resultados.
Os principais descritores empregados incluiram: neuromarketing, comportamento do
consumidor, neurociéncia do consumidor, emog¢ao no consumo e tomada de decisdao; em inglés,
neuromarketing, consumer behavior, consumer neuroscience, marketing experiencial e
psychology of consumption; e, em espanhol, neuromarketing, comportamiento del consumidor,
neurociencia del consumidor, emocion en el consumo e toma de decisiones, contemplando
publicagdes nos idiomas portugués, ingl€s e espanhol.

3.2 Critérios de inclusio e exclusio

A selecdo dos estudos seguiu critérios previamente estabelecidos, conforme
recomendado pelo protocolo PRISMA-ScR.

Foram considerados critérios de inclusdo: artigos cientificos completos publicados em
periddicos académicos; estudos que abordassem o neuromarketing em relacdo ao
comportamento do consumidor; publicagdes disponibilizadas nos idiomas inglés, portugués ou
espanhol; artigos publicados no periodo compreendido entre 2019 e 2024; estudos com acesso
ao texto completo no momento da coleta, justificando a escolha dos anos para contemplar
artigos mais recentes € que encarem fatos que modificaram a rotina a nivel mundial, como a
pandemia da Covid-19.

Foram adotados como critérios de exclusdo: editoriais, resenhas, notas técnicas,
capitulos de livros e trabalhos ndo revisados por pares; estudos cujo foco principal ndo estivesse
relacionado ao neuromarketing ou ao comportamento do consumidor; publicagdes duplicadas
entre as bases consultadas; artigos que abordassem o tema de forma tangencial, sem
contribuicdo direta para os objetivos da pesquisa.

3.3 Processo de selecdo dos estudos

O processo de sele¢do dos artigos ocorreu em etapas sucessivas, conforme preconizado
pelo protocolo PRISMA-ScR. Inicialmente, foi realizada a leitura dos titulos e resumos para
verificar a aderéncia dos estudos aos critérios de inclusdo. Em seguida, os artigos
potencialmente elegiveis foram analisados na integra, a fim de confirmar sua pertinéncia
tematica e metodologica.

Todas as etapas do processo de identificagdo, triagem, elegibilidade e inclusdo dos
estudos serdo representadas por meio de um fluxograma, conforme o modelo PRISMA-ScR,
permitindo a visualizagdo clara do nimero de registros identificados, excluidos e selecionados
para andlise final.



3.4 Classificacio da pesquisa

Quanto a sua natureza, a presente pesquisa caracteriza-se como qualitativa e
quantitativa, uma vez que combina a analise descritiva dos dados bibliométricos (como ano de
publicacdo, periddicos e abordagens metodologicas) com a analise qualitativa do conteudo dos
estudos selecionados.

Em relacdo aos procedimentos técnicos, trata-se de uma pesquisa bibliografica,
fundamentada na andlise de artigos cientificos previamente publicados. Do ponto de vista dos
objetivos, a pesquisa assume carater descritivo e exploratdrio, pois busca mapear e compreender
como o neuromarketing tem sido abordado na literatura cientifica recente, sem testar hipdteses
causais.

3.5 Técnica de analise dos dados

A andlise dos dados foi conduzida de forma sistematica e organizada, a partir da
extracdo de informagdes relevantes dos estudos selecionados. Inicialmente, os dados foram
organizados em planilhas eletronicas, contendo informagdes como autores, ano de publicacao,
periodico, objetivos, métodos e principais resultados.

Posteriormente, os estudos foram submetidos a andlise tematica, permitindo a
categorizagao dos artigos conforme as dimensdes investigadas, tais como: emogao, atengao,
memoria, engajamento, experiéncia do consumidor e aspectos éticos relacionados ao
neuromarketing. Essa etapa possibilitou identificar padrdes recorrentes, convergéncias e
divergéncias entre os estudos, bem como lacunas na literatura.

A sintese dos resultados foi realizada de forma narrativa e interpretativa, articulando os
achados empiricos e tedricos com o referencial tedrico adotado. Essa abordagem esta alinhada
as recomendacdes para revisdes de escopo, que privilegiam a organizagdo e a interpretagao
critica da produgdo cientifica, em detrimento de analises estatisticas inferenciais.

4 Analise e discussiio dos dados

Apos a realizacao das buscas nas bases de dados selecionadas, utilizando os descritores
previamente definidos e os operadores booleanos estabelecidos, foram identificados
aproximadamente 52 artigos cientificos relacionados ao tema do neuromarketing e
comportamento do consumidor. Em uma etapa inicial de triagem, procedeu-se a leitura dos
titulos, resumos e palavras-chave, aplicando-se os critérios de inclusdo e exclusao definidos
neste estudo.

Foram excluidos 20 artigos que ndo atendiam aos critérios estabelecidos, seja por nao
apresentarem aderéncia direta ao tema e aos objetivos propostos, por abordarem o
neuromarketing de forma superficial ou tangencial, ou ainda por ndo contribuirem
conceitualmente para a compreensdo dos processos cognitivos, emocionais ou
comportamentais do consumidor. Também foram desconsiderados trabalhos duplicados,
estudos fora do escopo temporal definido e publicagdes que ndo apresentavam rigor
metodologico compativel com os propositos da pesquisa.

Ao final desse processo, 32 artigos foram considerados elegiveis e incluidos na analise
qualitativa, compondo o corpus final do estudo, conforme apresentado no Quadro 1. Esses
artigos subsidiaram a categoriza¢do tematica e a discussdo dos resultados, permitindo uma
analise integrada dos avangos, abordagens metodoldgicas, aplicagdes e lacunas da literatura
sobre neuromarketing e comportamento do consumidor.
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Upadhyaya, K.; | Consumer Consumer deci- | processos emocionais, cognitivos e | sobre neuromarketing e | do consumo e marketing, com | metodolégica; lacunas éticas; escassez de estudos aplicados em
Kumar, .; | Research, sion-making; subconscientes; engajamento e | comportamento do consumidor enfoque em processos conscientes | contextos reais
Mishra, J.; | 2025 EEG; fMRI; Eye- | intencdo de compra e inconscientes
Pande, J. tracking
Zhang, J.; | Foreign Eco- | Consumer neuro- | Comportamento do consumidor | Revisio sistemdtica da literatura | Neurociéncia cognitiva, psicologia | Escassez de estudos focados no consumo online; uso isolado de
Chen, M. nomics e | science; Online | online; processos conscientes e | organizada pelo modelo AISAS, com | do consumo e teorias do | ferramentas; lacunas nas fases de busca e compartilhamento;
Manage- consumer behav- | inconscientes; atencdo, busca, | analise comparativa de métodos | comportamento do consumidor | necessidade de integracdo metodoldgica
ment, v. 44, | ior; EEG; Eye- | decisio e  compartilhamento; | neurocientificos aplicadas ao ambiente digital
n. 2, p. 84— | tracking; AISAS influéncia social
101, 2022
Pradeep, K.; | F100OResear | Neuromarketing; | Tomada de decisdo do consumidor; | Revisdo narrativa da literatura com | Neurociéncia cognitiva, psicologia | Falta de ]padronizagéo metodoldgica; dificuldade de integracdo
Prasad, P. V.; | ch,v. 14, art. | Consumer be- | emo¢do e cognicdo; processos andlise critica de estudos empiricos | do consumo e teorias do | multimodal; limitacdes de validade ecoldgica; desafios éticos
Rajalakshmi, S. | 1132,2025 havior; Non-in- | subconscientes; técnicas | publicados comportamento do consumidor
A.; Gill, J. R.; vasive tech- | neurocientificas ndo invasivas;
Jisha, V. G. niques formacdo de preferéncias
Gupta, R.; | Frontiers in | Neuromarketing; Tomada de decisdo do consumidor; | Revisao sistematica da literatura | Neurociéncia do  consumidor, | Concentracdo excessiva de estudos na fase de pré-compra; escassez de
Kapoor, A. P.; | Neuroergo- Consumer deci- | estidgios do processo de compra | seguindo o protocolo PRISMA psicologia cognitiva e afetiva, | pesquisas sobre compra e pés-compra; auséncia de framework
Verma, H. V. nomics, v. 6, | sion-making; (pré-compra, compra €  pOs- economia  comportamental e | unificado; limitagdo de abordagens multimodais; necessidade de
art. 1542847, | Systematic  re- | compra); respostas  cognitivas, teorias do comportamento do | estudos longltudmalse com maior validade ecologlca
2025 view afetivas e comportamentais; jornada consumidor
do consumidor
Khondakar, M. | Brain EEG; Neuromar- | Neuromarketing baseado em EEG; | Revisdo sistematica da literatura | Neurociéncia cognitiva, psicologia | Auséncia de padroniza¢do metodoldgica no processamento de sinais
F. K.; Sarowar, | Informatics, keting; Con- | comportamento do consumidor; | seguindo o protocolo PRISMA do consumidor, ciéncia de dados e | EEG; limitacao de estudos a ambientes laboratoriais; baixa validade
M. H.; Chow- | v.11,art. 17, | sumer neurosci- | aten¢do; emogdo; preferéncia; neuromarketing ecoldgica; caréncia de modelos preditivos aplicdveis ao mercado;
dhury, M. H.; | 2024 ence; Brain sig- | tomada de decisdo; respostas necessidade de integragdo multimodal (EEG, eye-tracking e medidas
Majumder, S.; nals neurais a estimulos de marketing psicofisioldgicas)
Hossain, M. A_;
Dewan, M. A.
A Hossam Q.
A Costa-Feito | Humanities Consumer neuro- | Uso do EEG no estudo do | Analise bibliométrica € de | Neurociéncia do consumidor, | Concentracdo de estudos em contextos publicitarios; baixa exploracao
et al. and  Social | science; Neuro- | comportamento do consumidor; | mapeamento cientifico (science | psicologia cognitiva e marketing, | de ambientes reais e experiéncias de servicos; limitacdes de validade
Sciences marketing; EEG; | processos cognitivos e emocionais | mapping), com uso de técnicas de | considerando o comportamento de | ecoldgica; necessidade de maior integracdo multimodal do EEG com
Communica- | Bibliometric na tomada de decisdo; atencdo, | coocorréncia de palavras-chave, | consumo como resultado da | outras técnicas e de padronizacdo metodoldgica
tions (Nature | analysis emocdo e memoria; respostas | andlise de redes e clusterlzagao intera¢ao entre processos
Portfolio), implicitas a estimulos de marketing; | tematica cognitivos e emocionais, com
2023 aplicagdes em publicidade, apoio de medidas neurofisioldgicas
branding e experiéncias de consumo
Nikunj Phutela; | arXiv (Elec- | EEG; Neuromar- | Neuromarketing aplicado a andlise | Estudo empirico experimental com | Neurociéncia cognitiva, interface | Limitacdes relacionadas ao uso de amostras reduzidas e bases de dados
Abhilash  P.; | trical Engi- | keting; Machine | de decisdes de consumo; respostas | coleta de sinais EEG de voluntdrios | cérebro-computador  (BCI) e | pequenas; necessidade de comparagdes mais robustas entre modelos
Kaushik neering and | Learning; Deep | emocionais e atencionais a antincios | (18-22 anos) por meio de headset de | teorias do comportamento do | cldssicos e deep learning; caréncia de estudos multiclasses e com maior
Sreevathsan; B. | Systems Sci- | Learning; Con- | e produtos; tomada de decisdo | eletrodo unico. Aplicagﬁo de pré- | consumidor, considerando a | diversidade de estimu os; desafios na remocdo de artefatos e na
N. Krupa ence), maio | sumer decisions subconsciente; ~ preferéncia  do | processamento de sinais, extragdo de | influéncia de processos ndo | generalizagdo dos resultados para contextos reais de consumo
2022 consumidor; classificacdo de | caracteristicas e modelos de | conscientes na tomada de decisdo
respostas neurais a estimulos de | aprendizado de maquina (Naive | de compra
marketing Bayes, SVM, KNN, Decision Tree) e
deep  learning, em  andlises
dependentes independentes do
sujeito
Mario  Pérez; | Information Neuromarketing; | O estudo discute a fusdo de dados | Revisdo e andlise sistematizada da | Fundamentada na neurociéncia do | Escassez de bases de dados publicas e padronizadas; predominancia de
Enrique Fusion, v. | Data fusion; Bi- | em neuromarketing como estratégia | literatura técnica, com organizagdo | consumidor, ciéncia de dados e | estudos unimodais; auséncia de metodologias consolidadas para
Beltran; 105, maio de | osignals; ~EEG; | para integrar multiplos biossinais | de estudos que utilizam biossinais e | engenharia de sinais. A abordagem | integracdo mulnmoddl falta de consenso sobre combinagdes ideais de
SergioBernal; 2024 Eye-tracking; (BEG, eye-tracking e medidas | técnicas de fusdo de dados em | tedrica sustenta que a integragdo | biossinais; desafios de replicabilidade, complexidade analitica e
Eduardo Prat; Multimodal anal- | fisiologicas), visando compreender | neuromarketing. Os artigos foram | multimodal de sinais | generalizacdo dos resultados.
Lui Del ysis; Consumer | de forma mais robusta os processos | categorizados conforme objetivos de | neurofisiol6gicos proporciona
Campo; behavior cognitivos, emocionais € | pesquisa, tipos de biossinais, técnicas | maior precisdo na interpretagdo dos
LorenzoMaimd atencionais do consumidor diante | de processamento, conjuntos de | mecanismos neurais € emocionais
; Alberto de estimulos de marketing. Aborda | dados publicos e desafios | envolvidos no comportamento do
Celdran a transicdo de estudos unimodais | metodoldgicos associados as andlises | consumidor.

para abordagens multimodais e suas
aplicagdes no comportamento de
compra e tomada de decisdo.

multimodais.




Mohammad arXiv Neuromarketing; | Predicido do comportamento do | Estudo experimental e comparativo | Neurociéncia do consumidor e | Baixa exploracao de modelos baseados em grafos no neuromarketing;
Parsa  Afshar; | (Inteligéncia | EEG; Machine | consumidor a partir de sinais EEG; | com dados do conjunto NeuMa | neurociéncia cognitiva, integradas | escassez de estudos comparativos amplos entre algoritmos classicos,
Aryan Azimi Artificial e | Learning; Deep | tomada de decisio de compra; | dataset. Pré-processamento e | a uma abordagem computacional | ensembles e deep learning; limitacdo de abordagens que tratem
Ciéncia da | Learning; Graph | conectividade cerebral funcional; | extra¢do de caracteristicas do EEG; | baseada em aprendizado de | adequadamente o desbalanceamento de classes em decisdes de compra
Computacdo Neural Networks | representacdo do cérebro como | construcdo de features de | maquina supervisionado e teoria
aplicada), grafos; comparagdo entre modelos | conectividade cerebral; aplicacdo e | dos grafos, considerando a
2025 cldssicos e redes neurais profundas comparacdo de modelos cldssicos | conectividade cerebral como base
(SVM, ensembles) e arquiteturas de | da decisdo de consumo
Graph Neural Networks (GNNs)
A. Iyappan; M. | Journal  of | Neuromarketing; | Intencdo de compra; | Estudo empirico quantitativo em | Neurociéncia do consumidor e | Escassez de estudos com amostras robustas que integrem
Soundarya; Marketing e | Consumer  be- | comportamento do consumidor; | ambiente laboratorial, com 285 | teorias do comportamento do | simultaneamente EEG e eye-tracking; predominancia de ambientes
Robby Baby; | Social Re- | havior; Purchase | processos cognitivos e emocionais; | participantes. Utilizacdo de EEG de | consumidor, integrando psicologia | laboratoriais pouco representativos do consumo real; necessidade de
Ravi 1. A.; | search, v. 2, | intent; EEG; | atencdo visual; engajamento neural; | 32 canais (bandas alfa e beta, | cognitiva e afetiva ao marketing. | maior diversidade de categorias de produtos e contextos de anilise;
Leela M. H.; T | n 9, p. 42— | Eye-tracking tomada de decisdo; publicidade | assimetria frontal) e eye-tracking | Parte do pressuposto de que | desafios éticos no uso de técnicas neurocientificas
Rajalakshml 49,2025 emocional e informacional para mensurar atencdo visual. | respostas neurais e atencionais
Andlise estatistica por meio de | antecedem e predizem a inteng¢do
correlagdo, regressdo miltipla e | consciente de compra
ANOVA
Yunsong Hu; | The Journal | Neural syn- | Sincronia neural; comportamento | Estudo conduzido em duas etapas: (i) | Fundamenta-se nas teorias de | Necessidade de maior exploracio da sincronia neural em redes sociais
Baojun Ma; Jia | of Neurosci- | chrony; Con- | do consumidor; influéncia social; | investigacdo comportamental | sincronizagdo neural, cogni¢do | reais aplicadas ao consumo; integracdo mais consistente entre
Jin ence, v. 45, | sumer behavior; | redes sociais reais; avaliacdo de longitudinal com 175 participantes e | social e  neurociéncia ~ do | neuroimagem naturalista e modelos preditivos de comportamento do
n. 32, art. | Social networks; | produtos; inten¢do de compra; | (ii) estudo neurocientifico com 47 | consumidor. A abordagem integra | consumidor; amplia¢do de estudos com maior validade ecoldgica, uma
€007325202 Functional con- | cognic@o social; processamento de | participantes utilizando estimulos | neuroimagem naturalista e | vez que grande parte das pesquisas ainda se concentra em ambientes
5,2025 nectivity; Predic- | recompensa naturalisticos. Foram analisados | modelos de previsdo | laboratoriais
tion padrdes de similaridade neural entre | comportamental, considerando que
amigos e ndo-amigos, empregando | decisdes de consumo  sdo
modelos preditivos baseados em | influenciadas por processos neurais
conectividade funcional cerebral para | compartilhados ~em  contextos
prever inten¢do de compra individual | sociais reais
e de pares sociais
Anil  Sharma; | The Online | Neuromarketing; | Neuromarketing no  comércio | Pesquisa qualitativa e descritiva, | Abordagem interdisciplinar | Escassez de estudos empiricos robustos em neuromarketing aplicados
Soumyakant Journal of | E-commerce; eletronico; tomada de decisdo | baseada em revisdo bibliogrifica | fundamentada na neurociéncia | ao e-commerce, sobretudo em mercados emergentes; limitagdes
Dash;  Sachin | Distance Ed- | Consumer en- | subconsciente; respostas | secunddria. Os autores analisaram | cognitiva, psicologia do consumo e | metodoldgicas relacionadas a custos, equipamentos e capacitagiio
Deshmukh ucation and | gagement; Eye- | emocionais e cognitivas; | literatura académica e relatérios | marketing digital. O estudo discute | técnica; desafios etlcoshgadosaprlvac1dadeea0 uso de dados neurais;
e-Learning, trackinﬁ; Market | engajamento  do  consumidor; | especializados  para  identificar | como ferramentas de | auséncia de padroniza¢do e confiabilidade em aplicagdes praticas
v. 11, n. 2, | researc experiéncia do usudrio; atencdo | tendéncias, aplicacdes e desafios do | neuromarketing, especialmente
abr. 2023 visual; design de interfaces; neuromarketmg no contexto do e- | eye-tracking, além de EEG e fMRI,
psicologia das cores; confianca e | commerce indiano, sem coleta de | contribuem para compreender
comportamento de compra online dados primarios processos cognitivos, emocionais e
subconscientes  envolvidos  no
consumo online
Inés Matias Revista Neuromarketing; | O artigo analisa como estimulos de | Estudo tedrico e exploratério, | Fundamentado na neurociéncia | Limitacdo dos métodos tradicionais baseados em autorrelato para
Académica Experiéncia  do | marketing ativam processos | baseado em andlise critica e sintese | cognitiva, psicologia do consumo e | captar processos inconscientes; necessidade de maior aprofundamento
de consumidor; cognitivos, emocionais e | da literatura  cientifica  sobre | teorias do comportamento do | empirico sobre a atua¢io 1ntegrada de estimulos sensoriais e gatilhos
Tendéncias Comportamento inconscientes que moldam a | neuromarketing e comportamento do | consumidor, integrando autores | emocionais; caréncia de estudos sobre impactos éticos e efeitos de
em do consumidor; | experiéncia do consumidor. Destaca | consumidor, sem aplicacdo empirica | cldssicos e contemporaneos (como | longo prazo na fidelizagio e na relagdo marca—consumidor.
Comunicaga Gatilhos o papel dos gatilhos emocionais, | direta. Damasio, Bechara e Kahneman). A
o e Ciéncias | emocionais; dos estimulos sensoriais e dos decisao de consumo é
Empresarlals Tomada de | sistemas neurais de recompensa na compreendida como resultado da
,n.°5,2025 decisdo tomada de decisdo e na construgio interacao entre processos
de experiéncias de consumo conscientes e inconscientes.
memoraveis.
Luciano Revista da | Neuromarketing; | Neuromarketing; comportamento | Pesquisa bibliografica comandlisede | Abordagem tedrica e ensaistica | Auséncia de regulamentacdo especifica para o uso do neuromarketing;
Augusto ) Neurociéncia; do consumidor; tomada de decisdo; | casos, baseada na revisdio de | fundamentada na neurociéncia | fragilidades éticas relacionadas & exploragdo de respostas hormonais e
Toledo; Felix | Curitiba, v. | Sistemas emogdo e cognicdo; experiéncia do literatura especializada e em | cognitiva, psicologia do consumo e | emocionais; escassez de estudos empiricos com alta validade
Hugo Aguero | 27, e-0811, | hormonais; consumidor; sistemas hormonais | exemplos praticos sobre a a hcagao marketing. O estudo considera os | ecolégica; necessidade de maior padronizacdo metodoldgica,
Diaz Leon; | 2024 Comportamento (dopamina, oxitocina, cortisol); | de técnicas neurocientificas sistemas hormonais como | governanga e investigacdes sobre impactos de longo prazo e uso
Daniella do consumidor; | engajamento emocional; marketing | hormonais no marketing, com foco mediadores bioldgicos da tomada | responsivel de tecnologias emergentes no comportamento do
Guimaraes Marketing sensorial; fidelizagdo; ética e | na compreensio dos processos | de decisdo, articulando técnicas | consumidor
Bergamini de privacidade biolégicos envolvidos na decisdo de | neurocientificas a métodos
Sa; Nelson consumo tradicionais de pesquisa de
Roberto mercado, sob uma perspectiva
Furquim complementar  entre  medidas

explicitas e implicitas




Fabiano de | Cognitionis: Neurociéncia; Analisa a influéncia dos estimulos | Revisdo bibliografica, com sintese e | Fundamentada na neurociéncia | Auséncia de andlises integradas e sistematicas sobre a atuagio
Abreu Agrela | Journal of | Comportamento sensoriais (visdo, olfato, audi¢do, | discussdo de teorias e evidéncias | cognitiva, teorias da percep¢do | combinada dos cinco sentidos no processo decisorio do consumidor;
Rodrigues; Cognition, do consumidor; | tato e paladar) sobre o | cientificas sobre  mneurociéncia | sensorial e comportamento do | predominancia de estudos que analisam estimulos sensoriais de forma
Eduardo Behavior and | Reacdo a | comportamento de compra, a | aplicada ao consumo e as vendas, | consumidor, integrando conceitos | 1solada; caréncia de frameworks unificados, especialmente em
Antonio de | Neurosci- estimulos; tomada de decisdo e o engajamento | sem coleta de dados empiricos. de neuromarketing e estimulos | contextos de consumo digital e online.
Souza Campos; | ence, 2023 Vendas emocional do consumidor e do ambientais na formagio de atitudes
Jennifer Aline vendedor. Destaca o papel das e decisdes de compra.
Silva de Paula percepgdes sensoriais como gatilhos
cognitivos e emocionais em
ambientes de consumo.
Diego  Alves | Revista Neuromarketing; | Analisa como aspectos visuais das | Pesquisa quantitativa e descritiva, | Fundamentada na neurociéncia | Limita¢do do estudo a um tnico setor (cosméticos) e a uma amostra
Jacob; Jean | Contempora Emocoes; embalagens (cores, formas, | com aplicagio de questiondrio | aplicada ao  marketing, no | geograficamente restrita. Indica a necessidade de pesquisas em outros
Martins; nea Embalagens; tipografia e imagens) influenciam a | eletrénico a 385 consumidores da | comportamento do consumidor e | segmentos de mercado, diferentes contextos regionais e ampliacio
Thamine (Contempora | Consumo online ativacdo emocional, a percep¢do de | cidade de Goidnia, avaliando | na psicologia das cores, integrando | metodoldgica, incluindo estudos comparativos e investigacdes em
Rodrigues; ry Journal), marca e a tomada de decisdo do | embalagens de produtos exibidas em | conceitos de design de embalagens, | situacdes reais de compra.
Joseane v. 5, n. 3, p. consumidor em ambientes de e- | plataformas de comércio eletronico. | estimulos visuais e processos
Ribeiro 1-22, 2025. commerce, destacando o papel dos | Os  dados  foram  analisados | emocionais inconscientes  no
DOIL: estimulos visuais na experiéncia de | estatisticamente para identificar | contexto do consumo digital.
10.56083/RC consumo online. relacdes entre estimulos visuais,
V5N3-108 respostas emocionais e
comportamento de compra.
Olaitan Businesses, Neuroscience; Analisa a aplicacdo da neurociéncia | Revisdao sistemdtica da literatura | Fundamentada na neurociéncia | Escassez de estudos direcionados especificamente a contextos rurais e
Shemfe; v.5,n. 2, Art. | Neuromarketing; | e do neuromarketing na constru¢do | conduzida segundo as diretrizes do | cognitiva, psicologia do | agricolas, com predominancia de pesquisas em mercados urbanos ou
Ifeanyi 25, 7 jun. | Rural  agricul- | de narrativas de marketing voltadas | protocolo PRISMA. Foram | comportamento do consumidor e | genéricos. Limitacdo metodoldgica decorrente do uso restrito de
Mbukanma 2025 ture; Rural pro- | a produtores agricolas e mercados | realizadas  buscas em  bases | marketing sensorial, integrando a | medidas neurocientificas em campo, com foco em estudos teéricos ou
ducers; System- | rurais, destacando  processos | cientificas  internacionais, = com | dual-process theory e conceitos | laboratoriais. Necessidade de maior validade ecoldgica nas aplicagdes
atic review cognitivos automaticos e | selecdo de estudos publicados em | relacionados a atencdo, emoc¢do e | de ferramentas neurocientificas (EEG, fMRI, eye-tracking e medidas
deliberativos (dual-process theory), | lingua inglesa. Os artigos incluidos | memoéria para compreender a | psicofisiolégicas) e de novos estudos empiricos que relacionem
respostas emocionais e sensoriais a | foram analisados por meio de sintese | eficicia de narrativas de marketing | isights neurais a desfechos comportamentais mensurdveis e
estimulos de marketing (cores, | temdtica indutiva, permitindo a | em contextos rurais e agricolas. estratégias de marketing aplicaveis a mercados rurais.
imagens e histérias), atencdo, | identificacdo de categorias e temas
engajamento emocional e influéncia | centrais relacionados ao uso da
de fatores sociais e comunitdrios no | neurociéncia no marketing agricola
comportamento de compra em | rural.
contextos rurais.
Michelle Mur- | Periédico Consumer neuro- | Discute 0 uso da neurociéncia do | Revisdo critica e narrativa da | Fundamentada na neurociéncia | Evidencia problemas relacionados a md aplica¢o e interpretacdo de
phy Niedziela; | internacional | science; Neuro- | consumidor e do neuromarketingna | literatura, com sintese de estudos | cognitiva, psicologia do consumoe | ferramentas neurocientificas, ao uso acritico de medidas implicitas e a
Kathryn Am- | da Elsevier methods, Con- | pesquisa de alimentos, abordando | sobre a aplicacgdo de métodos | pesquisa sensorial aplicada, com | disseminagdo de pseudomencm e “neurohype”. Destaca a caréncia de
broze (Food sumer research; | tomada de decisdo consciente e | neurocientificos em pesquisas de | base nas teorias cldssicas e | desenhos experimentais adequados, a baixa validade ecoldgica de
Quality and | Sensory percep- | inconsciente, emog¢do e cognicdo, | preferéncia, percepgao e | contemporineas da tomada de | muitos estudos, a supervalorizagdo de métodos como EEG, fMRI e
Preference / | tion; EEG; fMRI | percepgdio  sensorial, — processos | comportamento do consumidor na | decisdo, especialmente os Sistemas | codificacio facial sem indugdo apropriada de respostas emocionais e a
Food implicitos, experiéncia do | 4rea de alimentos. O trabalho discute | 1 e?2 de Kahneman, com extensdes | escassez de integracdo entre métodos explicitos tradicionais e medidas
Research consumidor e comportamento de | pros, contras, limitagdes | ao pensamento projetivo (Sistema | implicitas. Aponta a necessidade de boas praticas metodolégicas,
International compra.  Analisa  criticamente | metodol6gicas e orientagdes para | 3). Os autores adotam uma visdo | maior alfabetizag¢io cientifica e critérios rigorosos para selecdo das
), plataforma ferramentas neurocientificas (EEG, | aplicagdo futura dessas técnicas em | continua e processual da decisdodo | ferramentas conforme os objetivos da pesquisa.
ScienceDirec fMRI, eye-tracking, codificacdo | pesquisa aplicada e desenvolvimento | consumidor, rejeitando a dicotomia
t facial, resposta galvanica da pele, | de produtos. rigida entre processos conscientes
variabilidade da frequéncia e inconscientes.
cardiaca)
Alimkhodjayev Innovations Neuromarketing; | Analisa o neuromarketing como | Abordagem conceitual e analitica, | Fundamentada na neurociéncia do | Identifica a escassez de estudos sistematicos e orientados por dados
Nargiza | in  Science | Consumer Deci- | abordagem interdisciplinar aplicada | com constru¢do de um modelo | consumidor, psicologia | sobre neuromarketing no setor de moda. Aponta a falta de abordagens
Elshodovna and Technol- | sion-Making; a tomada de decisdo do consumidor | metodolégico hibrido AHP- | comportamental e  economia | integradas que conectem métricas neurais a sistemas de suporte a
ogies, edicdo | Fashion Markets; | no setor de moda. Discute processos | regressio  (Hierarchical Priority | comportamental, articuladas com | decis@o, bem como a limitacdo de modelos preditivos validados
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ration; Behav-
1oral Insights

cognitivos e emocionais, respo
neurais a estimulos sensoriais,
engajamento  emocional,  carga
cognitiva, intencdo de compra e
preferéncias  do  consumidor.
Enfatiza o uso de métricas neurais
para modelar padrdes estimulo—
resposta e apoiar  modelos
preditivos voltados a
competitividade no varejo fashion.

Matrices integradas a regressdo). O
estudo combina revisdo sistemdtica
da literatura com andlise empirica por
meio do modelo hibrido, permitindo
a  hierarquizacdo de critérios
decisérios e a modelagem estatistica
para suporte a decisdo em mercados
de moda.

métodos de analise de decisdo. A
perspectiva tefrica concebe o
comportamento do consumidor
como resultado da interacdo entre
estimulos  sensoriais, respostas
neurais, engajamento emocional e
processos cognitivos, utilizando
hierarquizacdo de critérios e
modelagem estatistica para
explicar e prever decisdes de
compra.

empiricamente em contextos reais de varejo. Destaca ainda a
fragmentacdo tedrica da literatura e a necessidade de incorporar mais
varidveis neurocognitivas e estudos longitudinais para ampliar a
robustez e a aplicabilidade dos resultados.




Kriti Arya; | Academy of | Neuroscience; O artigo analisa a aplicacdo da | Revisao sistematica da literatura | Fundamentada na neurociéncia | O estudo aponta lacunas relacionadas a escassez de pesquisas
Vandana Marketing Neuromarketing; | neurociéncia em diferentes | conduzida segundo o protocolo | cognitiva, psicologia do consumo, | empiricas com alta validade ecoldgica, a predominidncia de amostras
Bhardwayj; Studies Jour- | Neurofinance; dominios dos negécios, com foco | PRISMA (Page et al., 2021). Os | teorias do comportamento do | pequenas e a fragmentacdo metodoldgica no uso de ferramentas como
Vandana nal, v. 29, | Human Re- | em marketing, recursos humanos e | autores selecionaram estudos das | consumidor, marketing, gestio de | EEG, eye-tracking e medidas emocionais. Destaca a necessidade de
Kumari; Divya | Special Issue | source; Ethical | financas. Discute processos de | bases Wiley Online Library e Scopus | pessoas (HRM) e finangas, | maior integra¢do entre neurociéncia, marketing, RH e financas em
Singh 5, p. 1-20, | Challenges; tomada de decisdo inconsciente, | e aplicaram andlise integrativa e | incluindo neurofinance. A | contextos reais de mercado. Evidencia ainda a auséncia de marcos
2025. ISSN: | Mindmap; Heat | emo¢do e cognicdo, atencdo, | interdisciplinar, utilizando | abordagem tedrica € integrativa e | regulatdrios claros, a necessidade de aprofundamento das discussdes
1528-2678 Map Analysis memdria e engajamento emocional, | ferramentas como matriz de | interdisciplinar, articulando | éticas, protecdo da privacidade dos dados neurais e estudos sobre os
além de aplicacoes em publicidade, | literatura, mind map, word cloud, | emog¢do, cognicdo e processos | impactos de longo prazo do uso de neuromarketing, neuro-HR e
comunicacdo de marketing, neuro- | heat map analysis e diagramas | inconscientes a tomada de decisdo | neurofinance.
HR (recrutamento, lideranca e | visuais (Sankey) para sintetizar | em contextos organizacionais e de
engajamento de funciondrios) e | temas, metodologias e resultados dos | mercado, com forte énfase em ética
neurofinance (decisoes de | estudos analisados. e governanca.
investimento e ESG). Também
enfatiza uestdes éticas,
privacidade de dados neurais,
manipulac@o e uso responsavel das
tecnologias neurocientificas.
Pravin Raj | Biomedical Neuromarketing; | O artigo discute o neuromarketing | Revisdo narrativa da literatura, | Fundamenta-se na neurociéncia | O estudo aponta limitacdes relacionadas a confiabilidade e a falta de
Solomon Journal ~ of | Consumer  be- | como uma abordagem | baseada em artigos cientificos que | cognitiva, psicologia do | padronizacdao dos métodos de neuromarketing, bem como a escassez
Scientific e | havior; Neurosci- | interdisciplinar que integra | discutem conceitos fundamentais do | comportamento do consumidor e | de estudos empiricos independentes e robustos. Destaca desafios
Technical ence; Marketing | neurociéncia, psicologia e | neuromarketing, principais | marketing estratégico. A | éticos, especialmente quanto a privacidade, ao livre-arbitrio do
Research strategy marketing ~ para  compreender | ferramentas neurocientificas (EEG, | abordagem teérica considera a | consumidor e ao uso potencialmente manipulativo das técnicas.
(BJSTR), v. respostas cognitivas, emocionais e | fMRI, eye-tracking, resposta | decisio de compra como um | Evidencia ainda a necessidade de maior validacdo cientifica, reducao
12,n.2,2018 subconscientes dos consumidores | galvanica da pele, eletromiografia | processo majoritariamente | de custos, aumento da validade ecoldgica dos experimentos e
diante de estimulos de marketing. | facial, entre outras) e suas aplicacdes | emocional e subconsciente, noqual | ampliagio de pesquisas aplicadas em contextos reais de consumo,
Aborda processos como tomada de | em diferentes contextos de consumo. | técnicas neurocientificas | sobretudo em mercados emergentes.
decisdo subconsciente, emocdo, | Nao envolve coleta de dados | complementam métodos
memoria, atencdo, codificacdo | empiricos. tradicionais de pesquisa de
neural e vinculo com a marca. mercado.
Também  apresenta  aplica¢des

priticas do neuromarketing em
publicidade, branding, precificacao,
design de produtos, comportamento
de compra e experiéncia do
consumidor.
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4.1 Distribuiciao dos Estudos por Abordagem Metodologica
A andlise dos 32 artigos selecionados permitiu identificar a predominancia de
determinadas abordagens metodolégicas no campo do neuromarketing. Observou-se que:

Estudos quantitativos representam aproximadamente (n = 7; 21,9%) da amostra;
Estudos qualitativos correspondem a (n = §; 25,0%);

Estudos experimentais totalizam (n = 6; 18,8%);

Estudos teoricos ou ensaios conceituais somam (n =9; 28,1%);

Meta-analises ou revisdes bibliométricas representam (n = 2; 6,2%).

Os resultados indicam predominancia de estudos tedricos e revisdes de literatura, o que
evidencia que o neuromarketing ainda se encontra em processo de consolidagado cientifica. Esse
padrdo sugere que muitos pesquisadores tém buscado inicialmente compreender e organizar os
fundamentos conceituais ¢ metodologicos do campo antes de avancar para investigagdes
empiricas mais robustas.

Observa-se também uma presenga relevante de estudos qualitativos e quantitativos,
indicando esforcos para investigar percepcdes, comportamentos € respostas emocionais dos
consumidores em diferentes contextos. Ja os estudos experimentais, frequentemente associados
ao uso de técnicas neurocientificas como EEG e eye-tracking, aparecem em menor proporg¢ao,
possivelmente devido ao alto custo, a complexidade técnica e as exigéncias laboratoriais dessas
metodologias.

De modo geral, esses achados reforcam a percepgao de que o campo do neuromarketing
ainda apresenta desafios metodologicos e necessidade de maior diversificagdo empirica,
especialmente com pesquisas experimentais € multimodais que ampliem a validade dos
resultados.

4.2 Distribuicao Geografica das Pesquisas

No que se refere a origem dos estudos, observou-se concentragdo em determinados
contextos nacionais. Os paises com maior numero de publicacdes foram:

Estados Unidos (n = 7)

india (n = 6)

China (n=5)

Brasil (n =4)

A concentragdo das pesquisas em paises como Estados Unidos, India e China pode ser
explicada pela forte presenga de centros de pesquisa em neurociéncia, marketing e ciéncia de
dados nesses paises, além do maior investimento em tecnologia e infraestrutura cientifica
necessaria para a aplicagao de métodos neurocientificos.

Nos Estados Unidos, o desenvolvimento do campo estd historicamente associado a
consolidag¢do da consumer neuroscience, que integra marketing, psicologia e neurociéncia. Ja
em paises asidticos, como China e India, observa-se crescimento recente da producao cientifica,
impulsionado pelo avango tecnologico e pela expansdo do comércio digital.

A presenca de estudos brasileiros, embora em menor nimero, demonstra o crescente
interesse da comunidade académica nacional pelo tema, especialmente nas areas de marketing,
comportamento do consumidor e inovagdo tecnologica. Entretanto, a distribuicdo geografica
ainda evidencia uma concentracdo em paises com maior capacidade tecnologica e cientifica,
reforcando a necessidade de ampliacdo de pesquisas em diferentes contextos culturais e
econdmicos.

4.3 Evoluciao Temporal da Producio Cientifica (2019-2024)
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A andlise longitudinal da producdo permitiu identificar uma tendéncia de crescimento
ao longo do periodo analisado. Distribui¢ao por periodo:

2019: (n=2)
2020: (n=13)
2021: (n=5)
2022: (n=106)
2023: (n=9)
2024: (n=17)

Os resultados evidenciam um crescimento progressivo da produgdo cientifica sobre
neuromarketing ao longo do periodo analisado, com maior concentracao de publicagdes a partir
de 2022. Esse aumento pode estar associado ao avanco das tecnologias digitais e ao
fortalecimento da neurociéncia aplicada ao marketing, bem como a intensificagdo do comércio
eletronico e das interagdes digitais entre consumidores € marcas.

Outro fator relevante ¢ o impacto da pandemia de COVID-19, que acelerou processos
de digitalizagdo e ampliou o interesse em compreender o comportamento do consumidor em
ambientes virtuais. Nesse contexto, 0 neuromarketing passou a ser explorado como ferramenta
capaz de revelar respostas emocionais € cognitivas diante de estimulos digitais.

Apesar do crescimento observado, a literatura ainda apresenta heterogeneidade
metodologica e fragmentacdo conceitual, indicando que o campo permanece em fase de
expansao e consolidagao cientifica.

Ap6s a definicdo do grupo de artigos, composto por 32 artigos, realizou-se a analise do
conteudo com o objetivo de organizar os estudos de forma sistematica. Para isso, os artigos
foram agrupados em categorias tematicas, estabelecidas a partir da similaridade entre os
objetivos, abordagens teodricas, métodos empregados e temas investigados. Essa categorizagao
permitiu estruturar a analise dos dados, facilitando a compreensao dos principais enfoques da
literatura, bem como a identificagdo de tendéncias e lacunas relacionadas ao neuromarketing e
ao comportamento do consumidor. A partir dessa organizagao, foi possivel conduzir a discussao
dos resultados de maneira mais clara e comparativa.

4.4 Fundamentos do neuromarketing e neurociéncia do consumidor

Os estudos desta categoria reconhecem o neuromarketing como um campo
interdisciplinar que amplia a compreensdo dos processos cognitivos, emocionais e
inconscientes envolvidos no comportamento do consumidor. A literatura destaca que métodos
tradicionais de pesquisa, baseados em autorrelato, apresentam limitagdes para captar
mecanismos implicitos da tomada de decisdo (Haidinger; Koller, 2023; Balconi; Sansone,
2021).

A revisao sistematica conduzida por Yadeta e Kant (2023) reforga essa perspectiva ao
demonstrar que o neuromarketing tem sido amplamente utilizado para investigar emocao,
atengdo, memoria e tomada de decisdo, embora ainda care¢a de maior padronizacio
metodologica e aprofundamento tedrico. Os autores apontam que muitos estudos priorizam
aplicacdes instrumentais das técnicas neurocientificas sem alinhamento consistente com teorias
psicologicas ou econdmicas consolidadas, o que limita a generalizagdo dos resultados.

De forma complementar, Misra (2023) ressalta que os insights fornecidos pelo
neuromarketing contribuem para uma compreensao mais profunda das respostas emocionais e
automaticas dos consumidores frente a estimulos de marketing. Contudo, tais avancos ainda
nao foram plenamente integrados a modelos explicativos mais amplos, permanecendo dispersos
entre diferentes areas do conhecimento. Essa fragmentagdo conceitual também ¢ apontada por
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Robaina-Calderin e Martin-Santana (2021), que identificam diversidade de defini¢cdes e
enfoques na literatura.

O estudo de Song et al. (2025) amplia essa discussdo ao apresentar o neuromarketing
como uma ponte entre neurociéncia e marketing voltada ao engajamento do consumidor,
destacando seu potencial estratégico para compreender preferéncias e comportamentos. Ainda
assim, os autores reconhecem a necessidade de pesquisas que avancem para além da explicagio
conceitual, incorporando modelos tedricos integrativos e maior rigor metodoldgico.

De forma geral, os achados indicam que o neuromarketing possui forte potencial
explicativo para compreender o comportamento do consumidor em niveis ndo conscientes.
Entretanto, persistem desafios relacionados a fragmentagdo tedrica, auséncia de modelos
integrativos e necessidade de maior rigor metodologico, refor¢ando a importancia de pesquisas
futuras que articulem evidéncias neurocientificas com teorias classicas do comportamento do
consumidor.

4.5 Tomada de decisdo do consumidor e processos inconscientes

Os estudos agrupados nesta categoria convergem ao reconhecer que o comportamento
de compra ¢ fortemente influenciado por fatores emocionais, cognitivos € automaticos que
atuam além do controle consciente do consumidor. De modo geral, a literatura indica que as
decisdes de consumo ndo sdo exclusivamente racionais, mas resultam da interacdo entre
estimulos externos, estados emocionais ¢ mecanismos internos de avaliagdo, reforcando a
relevancia do neuromarketing para compreender esses processos (Carvalho et al., 2024,
Marques e Silva, 2021).

Carvalho et al. (2024) destacam que a influéncia do neuromarketing esta diretamente
associada a capacidade de acessar respostas inconscientes frequentemente ndo captadas por
métodos tradicionais. Os autores demonstram que estimulos sensoriais € emocionais afetam
significativamente a percepcao de valor e a intengao de compra, corroborando a perspectiva de
Louro e Barboza (2020), segundo a qual emogdes e associagoes implicitas desempenham papel
central na formacao de preferéncias.

A relagdo entre razdo e emogao no processo decisorio também ¢ discutida por Silva e
Santos (2019), que evidenciam como fatores emocionais podem sobrepor-se a avaliagdes
racionais na escolha de produtos e marcas. Esse entendimento ¢ refor¢cado por Marques e Silva
(2021), que apontam a necessidade de estudos empiricos capazes de relacionar emogdes, género
e comportamento de consumo.

Por sua vez, Santos (2018), ao analisar o comportamento do consumidor a partir da
Teoria da Expectativa de Vroom, destaca a motivacdo como elemento central da decisdo de
compra. Entretanto, o estudo evidencia limitacdes dessa abordagem para explicar decisdes
influenciadas por processos inconscientes, sugerindo que modelos motivacionais cldssicos
podem ser enriquecidos por contribuicdes do neuromarketing.

O impacto do neuromarketing no processo de compra também ¢ evidenciado por Gomes
e Alves (2021), que destacam como estimulos emocionais e cognitivos moldam o
comportamento do consumidor em diferentes etapas do processo decisorio. De forma
semelhante, estudos recentes indicam que métodos tradicionais ndo sdo suficientes para captar
a complexidade dos processos inconscientes, reforcando a necessidade de abordagens
multimodais e maior rigor metodologico.

De forma sintética, os achados desta categoria indicam que a tomada de decisdo do
consumidor ¢ um processo multifacetado, no qual emocdo, cognicdo e motivacdo atuam de
maneira integrada. A literatura reforca a relevancia do neuromarketing para compreender esses
mecanismos, a0 mesmo tempo em que aponta a necessidade de estudos empiricos mais robustos
e maior integragdo entre modelos cldssicos e abordagens neurocientificas.
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4.6 Métodos neurocientificos aplicados ao comportamento do consumidor

Os estudos agrupados nesta categoria evidenciam a consolida¢do do neuromarketing
como uma abordagem metodologica complementar as técnicas tradicionais de pesquisa de
mercado. De modo geral, a literatura destaca que ferramentas neurocientificas permitem acessar
respostas implicitas relacionadas a atengdo, emo¢ao, memoria e preferéncia, ampliando a
compreensdo dos processos decisorios do consumidor para além do autorrelato (Balconi e
Sansone, 2021; Khondakar et al., 2024).

A eletroencefalografia (EEG) aparece como o método mais recorrente nos estudos
analisados, sendo valorizada por sua alta resolugdo temporal, custo relativamente acessivel e
capacidade de captar respostas neurais em tempo real. Revisdes e estudos de mapeamento
cientifico demonstram que o EEG tem sido amplamente utilizado para avaliar reagdes a
anuncios, embalagens, conteudos digitais e produtos, com foco em métricas como engajamento
emocional, carga cognitiva e atencdo visual (Khondakar et al., 2024; Robaina-Calderin e
Martin-Santana, 2021). Esses achados refor¢am sua centralidade no avango metodolégico do
neuromarketing contemporaneo.

Além do EEG, outros métodos sdo discutidos como complementares, incluindo eye-
tracking, ressondncia magnética funcional (fMRI) e medidas psicofisiologicas, como resposta
galvanica da pele e variabilidade da frequéncia cardiaca. Os estudos indicam que o eye-tracking
¢ particularmente eficaz na analise da atengdo visual e do comportamento exploratorio do
consumidor, enquanto a fMRI oferece maior precisdo espacial para investigar areas cerebrais
associadas a emocao e recompensa, embora seu alto custo e baixa aplicabilidade em contextos
reais limitem seu uso em pesquisas de marketing (Balconi e Sansone, 2021; Solomon, 2018).

Um ponto recorrente na literatura € a critica ao uso isolado de métodos neurocientificos.
Diversos autores defendem abordagens multimodais, nas quais diferentes técnicas sao
combinadas para captar com maior precisdo a complexidade dos processos cognitivos e
emocionais envolvidos no comportamento do consumidor (Khondakar et al.,, 2024). Essa
integracdo metodologica ¢ apresentada como estratégia para reduzir vieses interpretativos e
aumentar a robustez dos achados, especialmente em pesquisas com maior validade ecologica.

Apesar dos avangos, a literatura aponta limitagdes importantes, como a falta de
padronizacdo nos protocolos de coleta e analise, a dificuldade de interpretar sinais neurais
complexos e a predominancia de estudos realizados em ambientes laboratoriais controlados, o
que restringe a generalizacdo dos resultados para contextos reais de consumo (Robaina-
Calderin e Martin-Santana, 2021; Solomon, 2018). Além disso, questdes éticas relacionadas ao
uso de dados neurofisiologicos e a privacidade dos participantes também sdo frequentemente
mencionadas.

De forma geral, os achados desta categoria demonstram que os métodos neurocientificos
representam um avango relevante para a compreensao do comportamento do consumidor, ao
permitir a investigacdo de processos implicitos ndo plenamente acessiveis por técnicas
tradicionais. Contudo, a literatura reforca que o potencial dessas ferramentas depende da adogao
de abordagens integradas, do aprimoramento metodologico e do alinhamento com modelos
tedricos consistentes, de modo a garantir maior validade cientifica e aplicabilidade pratica dos
resultados.

4.7 Neuromarketing computacional, Inteligéncia Artificial e machine learning

Os estudos agrupados na categoria de neuromarketing computacional, inteligéncia
artificial (IA) e machine learning evidenciam uma evolu¢ao importante do campo, marcada pela
incorporagdo de técnicas avancadas de andlise de dados para compreender e prever o
comportamento do consumidor. De modo geral, a literatura indica uma transicdo do uso
descritivo das ferramentas neurocientificas para abordagens preditivas, nas quais sinais neurais
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e psicofisiologicos sdo integrados a modelos computacionais capazes de antecipar intengdes de
compra, preferéncias e padrdes decisorios (Khushaba et al., 2013; Rahman et al., 2023).

Os estudos analisados convergem ao apontar a eletroencefalografia (EEG) como a
principal fonte de dados para aplicagdes computacionais em neuromarketing. A partir desses
sinais, algoritmos como Support Vector Machines, Random Forest, K-Nearest Neighbors e
redes neurais artificiais t€ém sido empregados para classificar respostas emocionais, niveis de
atengdo e intengdo de compra. Trabalhos mais recentes avangam ao utilizar arquiteturas de deep
learning e Graph Neural Networks, ampliando a capacidade de modelar relagdes complexas
entre regides cerebrais ¢ melhorar a precisdo preditiva dos modelos (Rahman et al., 2023;
Ahmed et al., 2024).

Um ponto de convergéncia entre os estudos ¢ o reconhecimento de que os modelos
computacionais apresentam vantagens em relacao as abordagens tradicionais ao lidar com a alta
dimensionalidade e a natureza ndo linear dos dados neurais. Os resultados apontam ganhos
relevantes de acurécia na previsdo do comportamento do consumidor, refor¢cando o potencial
da IA como ferramenta estratégica para o neuromarketing. Ainda assim, os autores destacam
que esses avancos dependem da qualidade do pré-processamento dos sinais, da selegdo
adequada de caracteristicas e do balanceamento das bases de dados, fatores que continuam
sendo desafios recorrentes.

Apesar do progresso tecnoldgico, a literatura aponta limitagdes importantes. Destacam-
se a escassez de bases de dados publicas e padronizadas, a utilizagdo de amostras reduzidas e a
predominancia de ambientes laboratoriais controlados, o que compromete a validade externa e
a aplicabilidade pratica dos resultados em contextos reais de mercado (Khushaba et al., 2013;
Rahman et al., 2023). Outro desafio recorrente refere-se a interpretabilidade dos modelos de
deep learning, que muitas vezes operam como ‘“‘caixas-pretas”, dificultando a explica¢ao dos
mecanismos neurais subjacentes as decisdes previstas.

De forma geral, os achados desta categoria indicam que a integracdo entre
neuromarketing, IA e machine learning representa uma das frentes mais promissoras do campo,
ao permitir ndo apenas compreender, mas também prever o comportamento do consumidor.
Contudo, a literatura refor¢a a necessidade de avangos metodologicos, maior transparéncia
algoritmica e validagdo em cenarios reais, de modo a garantir contribuigdes €ticas, robustas e
cientificamente consistentes.

4.8 Neuromarketing em contextos digitais, e-commerce e midias

Os estudos agrupados nesta categoria evidenciam que o comportamento do consumidor
em ambientes online apresenta caracteristicas especificas, fortemente influenciadas por
estimulos visuais, interagdo com interfaces digitais e dindmicas de engajamento mediadas por
tecnologia. De forma geral, a literatura converge ao indicar que, no ambiente digital, a atencao
do consumidor ¢ mais fragmentada e sensivel a elementos como layout, cores, tipografia, tempo
de carregamento, credibilidade percebida e sinais de confianga (Misra, 2023; Sharma e Singh,
2023).

Os estudos voltados ao e-commerce mostram que o neuromarketing contribui para
compreender como estimulos visuais e estruturais das plataformas digitais influenciam a
decisdo de compra. Pesquisas nesse eixo demonstram que indicadores como fixag¢do ocular,
padrdes de navegacdo e respostas emocionais sdo determinantes para o engajamento do
consumidor e para a conversao em ambientes online. Sharma e Singh (2023), ao analisarem o
comércio eletronico em mercados emergentes, ressaltam que ferramentas como eye-tracking e
EEG permitem identificar pontos criticos da jornada digital do consumidor, oferecendo
subsidios para o aprimoramento da experiéncia do usuério e da arquitetura da informagao.

No contexto das midias digitais e sociais, os estudos indicam que o comportamento do
consumidor ¢ fortemente influenciado por fatores emocionais e sociais, como identificagdo com
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a marca, percepcao de autenticidade e compartilhamento social. Pesquisas sobre neurociéncia
do compartilhamento demonstram que contetidos capazes de gerar excitagdo emocional e
ativacdo neural associada a recompensa apresentam maior probabilidade de circulagdo,
ampliando o alcance das mensagens de marketing. Esses achados refor¢gam a importancia do
neuromarketing para compreender ndo apenas a decisdo individual de compra, mas também
comportamentos coletivos em ambientes digitais.

Outro aspecto recorrente ¢ a énfase na experiéncia digital do consumidor como um
processo continuo, no qual estimulos sensoriais, cognitivos ¢ emocionais atuam de forma
integrada. A literatura demonstra que pequenas variagdes no design da interface ou na
apresentacao da informacao podem alterar significativamente a percepg¢ao de valor e a intengao
de compra. No entanto, muitos estudos ainda permanecem em nivel exploratério, com amostras
reduzidas e contextos experimentais controlados, o que limita a generalizacdo dos resultados
para plataformas digitais mais complexas.

Apesar dos avancos, a categoria evidencia lacunas importantes, como a escassez de
estudos longitudinais e a limitacdo de pesquisas que integrem dados neurocientificos com
métricas tradicionais de desempenho digital, como taxa de conversao e retengdo. Além disso,
questoes éticas relacionadas a coleta de dados em ambientes online, a privacidade do usuério e
a transparéncia no uso das técnicas de neuromarketing permanecem como desafios centrais.

De forma geral, os achados indicam que o neuromarketing oferece contribuigdes
relevantes para compreender o comportamento do consumidor em contextos digitais, e-
commerce € midias, ao revelar mecanismos implicitos de aten¢do, emoc¢do e engajamento.
Contudo, a literatura refor¢a a necessidade de ampliar a validade ecologica dos estudos, integrar
abordagens multimodais e aprofundar a discussao ética.

4.9 Experiéncia do consumidor, design e estimulos sensoriais

Os estudos agrupados na categoria de experiéncia do consumidor, design e estimulos
sensoriais evidenciam que o comportamento de consumo ¢ fortemente influenciado pela forma
como os estimulos sensoriais sao percebidos e processados ao longo da interagao com produtos,
marcas ¢ ambientes de consumo. De maneira geral, a literatura converge ao afirmar que
aspectos visuais, tateis, auditivos e simbdlicos exercem papel central na ativagao emocional do
consumidor, influenciando diretamente sua percepgao de valor, satisfacdo e intengcdo de compra
(Costa, 2022; Silva e Pereira, 2021).

Os trabalhos analisados destacam que o design — especialmente no que se refere a
embalagens, layout, cores e tipografia — atua como elemento estratégico na comunicagdo com
o consumidor, funcionando como estimulo capaz de gerar respostas emocionais imediatas.
Estudos voltados ao neuromarketing aplicado a embalagens demonstram que estimulos visuais
sdo processados de forma rapida e automatica, ativando areas cerebrais associadas a emogao e
a recompensa, o que pode influenciar decisdes de compra mesmo antes de uma avaliacao
racional do produto (Silva e Pereira, 2021). Esses achados refor¢am a relevancia do design
como componente essencial da experiéncia do consumidor.

A experiéncia do consumidor ¢ apresentada pela literatura como um processo holistico,
no qual estimulos sensoriais € emocionais interagem com expectativas, memorias e vivéncias
anteriores. Costa (2022) argumenta que o neuromarketing contribui para compreender essa
experiéncia de forma mais aprofundada ao permitir a mensuragdo de respostas implicitas ndo
plenamente captadas por métodos tradicionais. Nesse sentido, a andlise das reagcdes emocionais
oferece insights importantes sobre preferéncias e engajamento em diferentes contextos de
consumo.

Outro ponto recorrente ¢ a influéncia do ambiente de consumo, fisico ou digital, sobre
a experiéncia do consumidor. A literatura indica que a combinagdo entre estimulos sensoriais
adequadamente planejados e um design coerente pode potencializar o envolvimento emocional
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e fortalecer o vinculo entre consumidor e marca. Contudo, os autores alertam para o risco de
interpretagdes simplistas, ressaltando que as respostas sensoriais variam conforme fatores
culturais, individuais e contextuais, o que limita a generaliza¢ao dos achados.

Apesar das contribuigdes relevantes, os estudos analisados apontam lacunas
importantes, como a predomindncia de pesquisas exploratorias e a escassez de estudos
empiricos robustos que integrem dados neurocientificos a métricas tradicionais, como
satisfacdo, lealdade e recompra. Além disso, héd caréncia de investigacdes longitudinais e de
abordagens que considerem a interacao entre multiplos sentidos de forma integrada.

De forma geral, os achados desta categoria indicam que a experiéncia do consumidor,
mediada por design e estimulos sensoriais, constitui elemento central para compreender o
comportamento de consumo. O neuromarketing mostra-se uma abordagem promissora para
investigar esses fenOmenos, embora a literatura reforce a necessidade de maior rigor
metodologico, integracdo teorica e validagdo empirica.

4.10 Aplicagdes setoriais do neuromarketing

Os estudos agrupados na categoria de aplicacdes setoriais do neuromarketing
demonstram que o uso de métodos neurocientificos varia conforme o contexto e o setor
analisado, refletindo especificidades culturais, econdmicas e comportamentais. De modo geral,
a literatura converge ao indicar que o neuromarketing apresenta maior potencial explicativo em
setores nos quais a experiéncia do consumidor, a emog¢ao e a percepcao sensorial exercem papel
central no processo decisorio, como moda, alimentos e contextos socioculturais especificos
(Costa, 2022; Genco, Pozzo e Bernstein, 2013).

No setor de moda, os estudos indicam que o neuromarketing contribui para compreender
como estimulos estéticos, identidade visual e engajamento emocional influenciam a decisao de
compra. Pesquisas aplicadas a esse segmento evidenciam que fatores como estilo, simbolismo
e percepgao de identidade sdo processados de forma predominantemente emocional, o que torna
as ferramentas neurocientificas particularmente relevantes para captar respostas implicitas
associadas a preferéncia e a intengao de compra. Esses achados reforcam a ideia de que, em
mercados altamente simbdlicos, os métodos tradicionais podem subestimar o papel das
emogdes no comportamento do consumidor.

No setor alimenticio, a literatura aponta que a neurociéncia do consumidor tem sido
amplamente utilizada para investigar percep¢do sensorial, aceitagdo de produtos e respostas
emocionais a atributos como sabor, aroma, textura e embalagem. Estudos nessa area destacam
que técnicas como EEG, eye-tracking e medidas psicofisiologicas permitem identificar
discrepancias entre avaliagdes declaradas e respostas implicitas, oferecendo contribuigdes
relevantes para o desenvolvimento de produtos e estratégias de comunicag¢do. Ainda assim, os
autores ressaltam desafios ligados a validade ecoldgica dos experimentos e a dificuldade de
isolar variaveis sensoriais em ambientes reais de consumo.

Outro conjunto de estudos aborda aplicagdes do neuromarketing em contextos sociais e
culturais especificos, como mercados emergentes, comunidades rurais e segmentos com forte
influéncia cultural. Esses trabalhos indicam que o comportamento do consumidor ¢ moldado
por fatores contextuais que vao além dos estimulos de marketing, incluindo valores culturais,
normas sociais e condi¢des socioecondmicas. Nesse sentido, o neuromarketing € apresentado
como ferramenta complementar, capaz de enriquecer a compreensdo do comportamento do
consumidor quando integrado a abordagens qualitativas e socioculturais.

Apesar das contribui¢des relevantes, os estudos desta categoria evidenciam limitagdes
importantes. Destacam-se a predominancia de aplicagdes pontuais e exploratorias, muitas vezes
restritas a estudos de caso ou amostras reduzidas, o que limita a generalizagdo dos achados.
Além disso, a literatura aponta a caréncia de modelos comparativos entre setores e de pesquisas
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que avaliem o impacto real das estratégias baseadas em neuromarketing sobre indicadores
objetivos de desempenho, como vendas, fidelizagao e participagdo de mercado.

De forma geral, os achados indicam que as aplicacdes setoriais do neuromarketing
oferecem contribui¢des importantes para a compreensao do comportamento do consumidor em
contextos especificos, ao revelar mecanismos emocionais e cognitivos que variam conforme o
setor analisado. No entanto, a literatura reforca a necessidade de maior rigor metodolégico,
ampliacdo das amostras e integracdo entre abordagens neurocientificas ¢ métodos tradicionais.

4.11 Etica, limites e governanca no neuromarketing

Os estudos agrupados na categoria de ética, limites e governanga no neuromarketing
convergem ao destacar que, apesar do potencial explicativo e estratégico das ferramentas
neurocientificas aplicadas ao marketing, o campo enfrenta desafios éticos e metodologicos que
podem comprometer sua legitimidade cientifica e social. De modo geral, a literatura enfatiza
que o uso de dados neurofisiologicos envolve riscos relacionados a privacidade, ao
consentimento informado e a possivel manipulagdo do comportamento do consumidor,
exigindo maior rigor na governanca das pesquisas (Solomon, 2018; Sharma e Singh, 2023).

Diversos autores apontam que uma das principais preocupacdes éticas do
neuromarketing reside na interpretacdo excessiva ou inadequada dos sinais neurais, fendmeno
frequentemente associado ao chamado neurohype. Segundo Solomon (2018), ha tendéncia de
atribuir causalidade direta entre ativagdo neural e decisdes de consumo, desconsiderando a
complexidade dos processos cognitivos € emocionais envolvidos. Essa critica ¢ refor¢ada por
estudos que alertam para o risco de simplificagdo dos achados neurocientificos, o que pode
levar a aplicagdes comerciais pouco transparentes e cientificamente frageis.

Outro ponto recorrente na literatura refere-se a governanga dos dados e a protegao dos
participantes de pesquisa. Os estudos indicam que informagdes obtidas por meio de EEG, fMRI
e outras técnicas neurocientificas sdo altamente sensiveis, o que demanda protocolos éticos
rigorosos, incluindo consentimento claro, anonimizacdo dos dados e limitacdo do uso das
informagdes coletadas. Sharma e Singh (2023) ressaltam que, especialmente em ambientes
digitais e de e-commerce, a combinagdo entre neuromarketing e grandes volumes de dados
comportamentais amplia os riscos de violagdo de privacidade e uso indevido das informagdes
dos consumidores.

A literatura também discute os limites metodolégicos do neuromarketing como uma
questdo é€tica. Muitos estudos apontam que a baixa padronizacdo dos métodos, as amostras
reduzidas e os experimentos conduzidos em ambientes artificiais comprometem a validade dos
resultados, o que levanta questionamentos sobre a responsabilidade cientifica dos pesquisadores
ao extrapolar conclusdes para contextos reais de mercado. Nesse sentido, a ética do
neuromarketing ndo se restringe ao tratamento dos participantes, mas também a integridade
metodologica e a comunicacdo honesta dos achados.

Além disso, alguns autores argumentam que o neuromarketing deve ser compreendido
como ferramenta complementar, e ndo substitutiva, das abordagens tradicionais de pesquisa de
mercado. A tentativa de substituir métodos classicos por técnicas neurocientificas sem
considerar suas limitagdes ¢ vista como problematica do ponto de vista ético e cientifico. Essa
perspectiva refor¢a a necessidade de integracdo entre métodos, transparéncia nos objetivos da
pesquisa e clareza quanto as reais capacidades das ferramentas utilizadas.

De forma geral, os achados desta categoria indicam que a consolidagdo do
neuromarketing depende ndo apenas de avancos tecnoldogicos, mas também do
desenvolvimento de estruturas éticas e de governanga mais robustas. A literatura aponta a
necessidade de diretrizes claras, padronizacdo metodologica e maior didlogo entre
pesquisadores, profissionais de marketing e 6rgdos reguladores, de modo a garantir que o
neuromarketing seja aplicado de forma responsavel, ética e cientificamente consistente.
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4.12 Aspectos gerais

De forma geral, os resultados indicam que o neuromarketing apresenta maior potencial
explicativo em setores nos quais emog¢ao, experiéncia e simbolismo influenciam o consumo,
como moda e alimentos. Entretanto, muitas aplicagcdes ainda permanecem exploratérias e
carecem de evidéncias empiricas robustas. Além disso, questdes éticas relacionadas a
privacidade de dados neurais e a interpretacao dos resultados reforcam a necessidade de maior
rigor metodologico e governanga no campo.

5 Consideracoes finais

Este estudo analisou a produc¢ao cientifica sobre neuromarketing e comportamento do
consumidor, evidenciando avangos metodologicos e aplicagdes em diferentes contextos, como
ambientes digitais, experiéncia do consumidor e design. Os resultados indicam que o
neuromarketing amplia a compreensdao dos processos implicitos envolvidos na decisao de
compra, especialmente por meio de métodos como EEG e eye-tracking. Contudo, persistem
desafios relacionados a fragmentagao teorica, limitacdes metodologicas e questoes éticas.
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