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Resumo

Esta dissertacdo teve como objetivo compreender de que forma os profissionais da
criacdo e do planeamento estratégico publicitario, em Portugal, percecionam e integram
as técnicas de neuromarketing nos seus processos criativos. A investigagdo seguiu uma
abordagem qualitativa de natureza exploratéria, tendo por base a analise de quinze
respostas recolhidas através de um inquérito escrito com perguntas abertas de carater
semiestruturado, dirigido a profissionais da criacdo e do planeamento estratégico
publicitario com experiéncia efetiva no setor e fungdes ligadas a definicdo estratégica e
criativa das campanhas. Os dados foram analisados através de analise tematica e
andlise de sentimentos, permitindo identificar padrdes de percecdo, praticas de
aplicagdo, desafios enfrentados e oportunidades reconhecidas na utilizagdo do
neuromarketing na definicdo de conceitos criativos. Os resultados revelam que os
profissionais reconhecem o valor estratégico do neuromarketing, sobretudo na sua
capacidade para reforcar a criatividade, fundamentar decisdes e aprofundar o
conhecimento do consumidor. Foram referidas aplicagdes pontuais como eye-tracking,
testes A/B emocionais, estimulos sensoriais e testes de associagdo implicita. No
entanto, os participantes destacam diversas barreiras a sua implementagao regular,
nomeadamente os custos associados, a exigéncia de conhecimentos técnicos
especializados e preocupacdes éticas com privacidade e manipulagdo subconsciente.
Os sentimentos mais frequentes — entusiasmo, prudéncia e frustragdo — refletem a
coexisténcia de expetativas positivas e constrangimentos praticos. A investigacéo
aponta para a necessidade de agdes de capacitagao direcionadas aos profissionais da
area, bem como para um maior envolvimento institucional (por parte de agéncias,
associagdes e ensino superior) e para o incentivo a colaboragdes interdisciplinares, de
modo a integrar o neuromarketing, com ética e eficacia, nos processos criativos da
publicidade em Portugal.

Palavras-chave

Consumidor, Marketing, Comunicagao publicitaria, Neuromarketing



Abstract

This dissertation aimed to understand how professionals in creative and strategic
advertising roles in Portugal perceive and integrate neuromarketing techniques into their
creative processes. The research followed a qualitative, exploratory approach, based on
the analysis of fifteen responses collected through a written semi-structured survey
composed of open-ended questions. The survey was directed at advertising
professionals with verified experience in the field and responsibilities related to the
strategic and creative definition of campaigns. The data were analysed using thematic
analysis and sentiment analysis, enabling the identification of perception patterns,
application practices, challenges faced, and opportunities recognised in the use of
neuromarketing in the development of creative concepts. The results reveal that
professionals acknowledge the strategic value of neuromarketing, particularly in its ability
to enhance creativity, support decision-making, and deepen consumer insight. Specific
applications mentioned include eye-tracking, emotionally driven A/B testing, sensory
stimuli, and implicit association tests. However, participants also highlighted several
barriers to its regular implementation, such as associated costs, the need for specialised
technical knowledge, and ethical concerns regarding privacy and subconscious
influence. The most frequent feelings—enthusiasm, caution, and frustration—reflect a
coexistence of positive expectations and practical constraints. The study points to the
need for targeted training initiatives for professionals in the field, along with increased
institutional involvement (from agencies, associations, and higher education institutions)
and the promotion of interdisciplinary collaborations, in order to integrate neuromarketing
ethically and effectively into Portugal’s creative advertising processes.

Keywords:

Consumer, Marketing, Advertising Communication, Neuromarketing
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Introducao

A campanha “Share a Coke”, langada em 2011 pela Coca-Cola na Australia,
tornou-se um marco na comunicacdo de marca ao substituir o logétipo por nomes
préprios nas embalagens, desencadeando uma resposta emocional imediata e milhdes
de partilhas espontaneas nas redes sociais. Por sua vez, a Amazon redefiniu a
experiéncia de compra online com o botdo “One-Click Purchase”, introduzido em 1997
e amplamente estudado a partir de 2008 por investigadores em neurociéncia e
economia comportamental, que demonstraram como esta funcionalidade reduz
drasticamente o esfor¢o cognitivo necessario a decisao, ativando diretamente o sistema
de recompensa do cérebro e tornando o ato de compra mais impulsivo. Estes dois casos
ilustram, de forma clara e concreta, como marcas globais recorrem a estimulos
cuidadosamente concebidos para influenciar processos automaticos de atencao,
emog¢ao, memdéria e cognigdo — os quatro pilares centrais do neuromarketing — com o
objetivo de moldar, de forma mais eficaz, as decisdes dos consumidores.

O neuromarketing, definido por Smidts (2002) como a aplicacdo de métodos
neurocientificos ao estudo do comportamento do consumidor, expandiu-se nas ultimas
duas décadas através da incorporagao de tecnologias como a ressonancia magnética
funcional, a eletroencefalografia e o eye-tracking. Estas ferramentas permitiram
ultrapassar as limitagdes dos métodos declarativos, captando reacdes cerebrais e
fisioldgicas em tempo real que os inquiridos muitas vezes nao conseguem verbalizar.
Estudos relevantes demonstram que a eficacia de uma campanha aumenta
significativamente quando se conseguem ativar, em simultaneo, respostas emocionais
e mecanismos de memodria, reforcando a ligagcao afetiva entre consumidor e marca
(Plassmann et al., 2015).

Neste contexto, destaca-se com particular interesse a forma como os
profissionais responsaveis pela criagdo e planeamento estratégico em publicidade
incorporam — ou ndo — estas ferramentas no seu processo de desenvolvimento de
ideias. Mais do que conhecer a teoria, importa compreender como o neuromarketing é
percecionado por quem toma decisdes criativas no terreno, quais os conhecimentos
existentes, de que modo sao aplicadas estas técnicas, e que obstaculos ou
oportunidades sao identificados na sua utilizagcao pratica.

Tendo em conta este enquadramento, a presente investigacéo parte da seguinte

questao de partida:
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De que forma os profissionais da criacado e da estratégia publicitaria em Portugal
percecionam e integram as técnicas de neuromarketing no desenvolvimento de
conceitos criativos?

Para dar resposta a esta questao, define-se como objetivo geral:

e Compreender de que forma os profissionais da criagdo e do planeamento

estratégico no setor publicitario portugués percecionam e aplicam o

neuromarketing no processo de desenvolvimento publicitario.

Para atingir este objetivo adotou-se uma abordagem qualitativa de natureza
exploratéria, sustentada em entrevistas semi-estruturadas a profissionais da area. O
guido de entrevista foi construido com base na revisdo de literatura existente e
estruturado em quatro blocos tematicos — identificacdo, conhecimento, aplicacao e
desafios — permitindo uma analise comparativa entre participantes, sem perder a
riqueza individual dos testemunhos. Antes da sua aplicacdo definitiva, o guido foi
submetido a um pré-teste com terceiros, com o objetivo de avaliar a clareza, pertinéncia
e coeréncia das questdes. Esta metodologia pretende garantir profundidade e coeréncia
na recolha de dados, respeitando integralmente os principios éticos da investigacao
cientifica, como o consentimento informado, o anonimato e a prote¢cdo de dados
conforme o Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados (RGPD).

Esta investigacdo pretende, assim, contribuir para uma melhor compreensao da
relacdo entre ciéncia e criatividade no campo da comunicagao estratégica, alargando o
debate académico sobre o papel do neuromarketing nos processos publicitarios e
oferecendo, simultaneamente, pistas relevantes para o setor profissional. A analise das
percecdes de quem pensa e executa as campanhas permitira nao so identificar os niveis
de integragdo destas técnicas como também mapear obstaculos concretos a sua
adogao e revelar boas praticas emergentes.

A presente dissertagado esta organizada em trés capitulos principais. O primeiro
capitulo corresponde a revisao da literatura, abordando os fundamentos do marketing,
os contributos do neuromarketing e a sua integracdo nos processos criativos da
publicidade. O segundo capitulo descreve a metodologia adotada, detalhando os
procedimentos de investigagao, as estratégias de recolha e os métodos de analise dos
dados. O terceiro capitulo apresenta os resultados empiricos obtidos a partir das
entrevistas, discute-os a luz do referencial tedrico e de exemplos praticos relevantes, e

sintetiza as principais conclusées, limitagdes e propostas para investigagdes futuras.
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1.1 A evolugao do Marketing e do consumidor

‘O marketing j4 ndo se resume apenas a vender produtos, mas a criar
experiéncias significativas e relagdes com os consumidores” (Lemon & Verhoef, 2016,
p. 60)

O marketing, enquanto campo de saber, tem tido um desenvolvimento constante,
acompanhando as mudancas tecnoldgicas, sociais e econdmicas que moldam as
preferéncias e comportamentos dos consumidores. Segundo Kotler & Keller (2019), a
evolucdo do marketing pode ser observada desde a era da produgdo em massa até a
era do marketing digital e experiencial. Desde os primeiros esforgcos para ligar
produtores e consumidores em economias locais até as estratégias globais de branding
e publicidade emocional, o marketing reflete a necessidade de compreender e
responder as expectativas humanas em diferentes contextos histéricos. Prahalad e
Ramaswamy (2004) reforcam essa perspetiva, salientando que a transi¢ao do marketing
tradicional para o digital e experiencial demonstra a adaptagdo das empresas as novas
dindmicas de consumo.

Esta transicdo evidencia a crescente importdncia da personalizagdo, da
interatividade e do apelo emocional como estratégias essenciais para criar conexoes
profundas com o publico e influenciar as suas decisdes de compra.

Numa fase inicial, o foco empresarial residia na producéo e na eficiéncia, dado
que a procura superava amplamente a oferta. O marketing, nesse periodo, tinha ainda
um papel secundario e pouco desenvolvido. Segundo Kotler et al. (2023), essa
abordagem focada no produto comegou a perder eficacia a medida que os
consumidores passaram a valorizar fatores como diferenciacdo e branding. Com o
tempo, a saturagdo dos mercados e o aumento da concorréncia levaram a uma
transicdo para abordagens centradas nas vendas e, posteriormente, no cliente.
Bridger (2018) destaca que essa evolugcdo culminou na necessidade de integrar
estratégias emocionais e personalizadas, reconhecendo que as emogdes

desempenham um papel central nas decisdes de consumo.
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1.1.1 O Marketing ao longo da histéria

Kotler, define o Marketing como:

A ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um mercado-alvo de forma lucrativa. O marketing identifica
necessidades e desejos ndo satisfeitos. Define, mede e quantifica a dimensao
do mercado identificado e o seu potencial de lucro. Identifica os segmentos que
a empresa é capaz de servir melhor e concebe e promove os produtos e servigos
adequados. (Kotler et al., 2023, p. 3)

A histéria do marketing reflete a adaptacdo das empresas as mudancas nos
contextos econdmicos, tecnoldgicos e sociais. Durante a Era da Producgéo (final do
século XIX - 1920), o foco estava na maximizagao da eficiéncia produtiva, numa altura
em que a oferta era escassa € a procura superava a capacidade de producédo. Bartels
(1988) aponta que essa fase foi fortemente influenciada pela Revolugdo Industrial,
permitindo a producdo em massa e o aperfeicoamento dos processos de manufatura.
Baker (2016) reforca que a escassez de oferta e a elevada procura consolidaram essa
abordagem até a década de 1920. Além disso, Jones (2012) destaca que, nesse
periodo, as empresas concentravam-se mais na eficiéncia operacional do que na
diferenciacdo dos produtos. Nesta fase, a principal preocupacao das empresas era
garantir que os produtos chegassem ao mercado, assumindo que a sua qualidade seria
suficiente para assegurar as vendas, conforme salientam Kotler e Keller (2016).

Com o crescimento dos mercados e 0 aumento da concorréncia, surgiu a Era
das Vendas (1920 - 1950), marcada por estratégias agressivas de promogao e
comunicagcao em massa. Este periodo viu o desenvolvimento de ferramentas como o
radio e a televisdo, que ampliaram significativamente o alcance das mensagens
publicitarias e possibilitaram a massificagdo da propaganda (Jones, 2012). A
abordagem predominante focava-se em persuadir os consumidores a adquirirem
produtos através de campanhas intensivas, muitas vezes sem uma preocupagao central
com as suas reais necessidades (Baker, 2016). Drucker (1958) foi um dos primeiros a
criticar essa visao reducionista do marketing, defendendo que o verdadeiro objetivo do
setor deveria ser a criacdo e retencdo de valor para os clientes, em vez de apenas
impulsionar vendas momentaneas.

Além disso, Levitt (1960), na sua obra Marketing Myopia, reforgou essa

perspetiva ao alertar que muitas empresas estavam excessivamente focadas nos seus
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produtos e ndo nas reais necessidades dos consumidores. Segundo o autor, essa
miopia de marketing poderia levar ao declinio de industrias que nao soubessem adaptar-
se as mudancgas no comportamento do consumidor. Como consequéncia, comegaram
a surgir as primeiras abordagens mais estratégicas e orientadas para o cliente,
preparando o terreno para a transi¢cao para uma nova Era.

Surge a Era do Consumidor/Marketing (1950 - 1990), que representou um
marco na evolug¢ao do marketing, introduzindo o conceito de orientagdo para o mercado.
Esta abordagem colocou o cliente no centro das estratégias empresariais, focando-se
na identificacao e satisfacdo das suas necessidades e desejos. Howard e Sheth (1969)
destacam que, nesta fase, a compreensao do comportamento do consumidor tornou-se
essencial para o sucesso das estratégias de mercado, levando ao desenvolvimento de
novas metodologias para analisar o processo de compra. Foi também neste periodo que
surgiram conceitos como segmentagdo, posicionamento e marketing mix, que
continuam a ser pilares fundamentais da disciplina (Kotler & Keller, 2016).

Solomon (2020) complementa esta visdo ao destacar que os consumidores nao
sao apenas recetores passivos de produtos e servigos, mas sim participantes ativos no
processo de criagao de valor, influenciados por emogdes, cultura e percecao social. Esta
perspetiva alinha-se com as descobertas de Damasio (1994), que evidenciou que as
emocdes desempenham um papel decisivo na tomada de decisdes, contrariando a viséo
puramente racional do comportamento do consumidor. O autor explica que os processos
emocionais e cognitivos interagem para influenciar escolhas de consumo, tornando
essencial a criagdo de estratégias de marketing que explorem as dimensdes emocionais
do cliente.

Com a digitalizacdo e a globalizagdo, o marketing experienciou uma
transformacéo significativa nas ultimas décadas. As empresas passaram a valorizar a
criacdo de conexdes emocionais e personalizadas com os consumidores, reconhecendo
o impacto das emog¢des nas decisdes de compra. Lindstrom (2009) refere que a maioria
das escolhas de consumo séo influenciadas por fatores emocionais e subconscientes,
destacando a importancia do marketing emocional e experiencial. Além disso, Schmitt
(2012) introduziu o conceito de marketing experiencial, enfatizando que as marcas
devem focar-se em proporcionar experiéncias envolventes e memoraveis para fortalecer
a fidelizagao.

A evolugdo do marketing pode ser observada em diferentes fases, conforme

proposto por Kotler (2010), onde cada etapa reflete uma transformagédo no
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comportamento do consumidor e nas estratégias empresariais. A Tabela 1 sintetiza as

principais caracteristicas dessas fases.

Tabela 1

A Evolugao do Marketing 1.0 ao 6.0.

Evolucéao do

Marketing

Marketing
1.0

Marketing
2.0

Marketing
3.0

Marketing Marketing
4.0 5.0

Marketing
6.0

Objetivo

Forcas

impulsionadoras industrial

Visao das
empresas sobre
o mercado

Conceito de
Marketing
Diretrizes de
Marketing

Proposta de
valor

Interacdo com
consumidores

Satisfazere
reter os

Vender produtos

consumidores

Revolugéo Tecnologia da
informacéo

Compradorem Comprador

massa com inteligente

necessidades  dotado de

fisicas coragaoe
mente

DesenvolvimentoDiferenciagao
de produtos

Especificagdo de Posicionamento Misséao, visdo eExperiéncia

produto do produto da
empresa

Funcional Funcional e
emocional

Transagdao um

paraum um paraum

Fazer do
mundo um
lugar melhor

Midias sociais

Ser humano
pleno, com
coragao,
mente e
espirito
Valores

valores da
empresa

Funcional,
emocional e
espiritual

RelacionamentoColaboragao

um para
muitos

Fonte. Adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023)

Mudar do Personalizara Envolver os
tradicional oferta a clientes clientes na
parao individuais experiéncia
digital da marca
Transformag Inteligéncia Realidade
ao digital artificial estendida a

metaverso
Consumidor Individuo como Nativo-digital
es segmento (Fisico-
conectados digital)
Marketing  Marketingum  Metamarketi
digital paraum ng

Tecnologia para Convergéncia

dos experiénciado de marketing

consumidor consumidor fisico-digital

es

Experiéncia Experiénciado Experiéncia

digitaldos consumidor imersiva do

consumidor personalizada cliente

es

Experiéncia Experiéncia Experiéncia

digital de umdigitaldeum  digital de

para muitos paraum muitos para
um

Inicialmente, o Marketing 1.0 emergiu no contexto da Revolug&o Industrial, onde

o foco das empresas estava na produgdo em massa e na eficiéncia operacional.

Acreditava-se que a disponibilidade do produto garantiria as vendas, e a comunicacao

era essencialmente unidirecional, com as empresas ditando a oferta sem um

envolvimento significativo dos consumidores. Segundo Baker (2016), esse periodo

consolidou um marketing transacional, no qual a venda era o objetivo primario, sem

preocupacao estruturada com a criacao de relacionamentos duradouros com o0s
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clientes. Esta logica era sustentada pelos principios da administragdo cientifica,
defendidos por Taylor (1911), que priorizavam a otimizagédo dos processos produtivos e
a maximizacao da eficiéncia industrial.

Com o avanco da tecnologia e a ampliacdo dos mercados, o Marketing 2.0
surgiu, consolidando a orientagéo para o cliente como uma pega-chave das estratégias
empresariais. Nesse contexto, os consumidores passaram a ser vistos como agentes
ativos do processo de compra, valorizando marcas que conseguiam estabelecer
conexdes emocionais e oferecer diferenciacdo. Para Samli (2020), essa mudanca foi
impulsionada pela ascensdo das economias de mercado e pelo maior acesso a
informacdo, que levaram os consumidores a exigir produtos e servicos mais
personalizados. A introducdo de conceitos como segmentagdo e posicionamento
reforcou a necessidade de adaptar as ofertas a diferentes perfis de publico, fortalecendo
a construcao de valor percebido nas interagdes comerciais (Batra & Keller, 2016).

A evolugcdo do comportamento do consumidor e a maior preocupagiao com
valores sociais e ambientais impulsionaram o Marketing 3.0, no qual as empresas
passaram a adotar um posicionamento mais humanizado. Nesta fase, as marcas
comegaram a alinhar as suas estratégias a causas sociais, promovendo nao apenas
produtos, mas também valores e impacto positivo na sociedade. Prahalad e
Ramaswamy (2004) destacam que essa transformagdo resultou da crescente
participacdo dos consumidores como cocriadores de valor, interagindo diretamente com
as marcas e influenciando suas praticas. Além disso, Sheth et al (2011) apontam que
a responsabilidade social corporativa passou a ser um fator decisivo na fidelizagdo dos
clientes, consolidando a necessidade de um marketing mais sustentavel e ético.

Com o desenvolvimento da internet e das redes sociais, surgiu o Marketing 4.0,
no qual a conectividade digital e o engajamento interativo se tornaram centrais para as
estratégias empresariais. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023), essa fase
marcou a transicdo do consumo passivo para um modelo onde os consumidores
passaram a ter voz ativa na comunicagdo das marcas, amplificada pelas plataformas
digitais.

No Marketing 5.0, o uso de big data e inteligéncia artificial possibilitou a
personalizacdo em larga escala, permitindo que empresas criassem experiéncias mais
relevantes e adaptadas as preferéncias individuais (Batra & Keller, 2016). Esse novo
cenario também reforgou a necessidade de omnicanalidade, integrando experiéncias
online e offline para garantir uma jornada do consumidor fluida e coerente (Lemon &
Verhoef, 2016).
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Mais recentemente, o Marketing 6.0 surgiu como uma evolugdo do modelo
anterior, integrando a inteligéncia humana com a inteligéncia artificial para criar
experiéncias ainda mais intuitivas e automatizadas. Rust (2020) destaca que a
personalizacdo baseada em machine learning e big data permite prever e influenciar o
comportamento do consumidor em tempo real, tornando as interacbes mais precisas e
relevantes. Segundo Kotler et al. (2023), esta fase do marketing caracteriza-se pelo uso
de realidade aumentada, computagéo cognitiva e algoritmos adaptativos, que ajustam
as estratégias de comunicacdo e oferta conforme as emocgbes e preferéncias do
consumidor.

Essa transformacao esta intrinsecamente ligada aos avan¢os na neurociéncia
ocorridos desde a Década do Cérebro (1990-2000), um periodo marcado por um
crescimento exponencial na investigacdo sobre o funcionamento cerebral e suas
aplicagdes em diversas areas, incluindo o marketing (Kandel et al., 2000). Damasio
(1994, 2021) desempenhou um papel fundamental ao demonstrar que as emogdes nao
sao apenas respostas biolégicas, mas componentes essenciais da tomada de deciséo
humana. A sua teoria do "marcador somatico" revelou que as emocgdes influenciam
escolhas e comportamentos de forma subconsciente, desafiando a visao tradicional de
que o consumidor age puramente de forma racional. Estes achados tiveram grande
impacto no marketing moderno, pois reforcaram a importdncia de estratégias
emocionais e sensoriais, promovendo a criagdo de campanhas publicitarias que
estimulam respostas emocionais para influenciar as decisbes de compra (Plassmann et
al., 2015).

Desta forma, o Marketing 6.0 ndo apenas incorpora inteligéncia artificial e dados
preditivos, mas também se beneficia da compreensao mais profunda da neurociéncia
aplicada ao comportamento do consumidor, permitindo que as marcas criem
experiéncias cada vez mais personalizadas e emocionalmente envolventes.

Em sintese, a trajetoria do Marketing 1.0 ao 6.0 demonstra como a criacéo de
valor deixou de assentar exclusivamente na logica transacional para passar a integrar
dimensbes mais profundas da experiéncia humana. Entre essas dimensodes, destaca-
se o papel central das emogdes na forma como os consumidores se relacionam com as

marcas — questao que exploramos no subcapitulo seguinte.
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1.1.2 O consumidor como ser emocional

“‘Nao somos maquinas que pensam. Somos maquinas que sentem e que

pensam.” (Damasio, 1994)

Compreender o consumidor enquanto ser emocional é fundamental para
desvendar os mecanismos que orientam as suas decisdes de compra, dado que grande
parte do processamento da informagao ocorre ao nivel subconsciente e é fortemente
influenciado por fatores emocionais (Zaltman, 2003). Damasio (2021) reforga esta
perspetiva ao demonstrar que as emogdes sdo fundamentais na tomada de decisoes,
influenciando nao apenas escolhas conscientes, mas também processos automaticos e
intuitivos. Magids, Zorfas e Leemon (2015) sustentam que consumidores
emocionalmente ligados a uma marca apresentam um valor de vida (util
significativamente mais elevado, tornando-se mais leais e propensos a recomendar
produtos ou servigos. Esta conclusédo esta em consonéncia com os principios propostos
por Kahneman (2011), que demonstra como o0s processos emocionais rapidos
influenciam as escolhas do quotidiano.

As emogdes desempenham um papel central no comportamento do consumidor
€ na criacdo de associagdes de valor entre marcas e individuos. De acordo com o
modelo hierarquico das emog¢des no consumo, as respostas emocionais podem ser
organizadas em diferentes niveis - desde emogdes basicas e automaticas até reagdes
mais elaboradas do ponto de vista cognitivo (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999). Este
modelo sugere que as emogdes ndo atuam isoladamente, mas sim dentro de um
sistema de processamento que conjuga influéncias biolégicas, psicolégicas e sociais.

O impacto das emocgdes no comportamento do consumidor também esta
relacionado com a intensidade da emocé&o provocada por um estimulo. Estudos indicam
que quanto mais intensa for a emocgao evocada, maior sera o envolvimento do
consumidor e a propensao a agao (Lerner et al., 2015). Além disso, consumidores que
desenvolvem uma ligagdo emocional com uma marca tém uma probabilidade
significativamente superior de permanecer fiéis e de interagir ativamente com os seus
produtos e servigos (Zaltman, 2003; Magids et al., 2015).

As marcas podem influenciar as emogdes dos consumidores através da ativagéo
de emogdes especificas com estimulos cuidadosamente planeados. Por exemplo, o uso
de narrativas visuais e auditivas pode estimular areas cerebrais associadas a empatia

e ao sistema de recompensa, criando um envolvimento emocional mais profundo
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(Plassmann et al., 2015). Além disso, experiéncias emocionais associadas a produtos
ou servicos aumentam a retengdo de memodria e fortalecem a associagcao entre marcas
e sentimentos positivos (Yoon et al., 2006).

O efeito das emocdes na decisdao de compra é amplamente evidenciado pelo
uso estratégico de estimulos emocionais na publicidade e no design de experiéncias do
consumidor. Campanhas que despertam emogdes positivas como felicidade e
entusiasmo geram um impacto significativo na inten¢cdo de compra e no word-of-mouth
digital (Magids et al., 2015), o que é corroborado por estudos de Solomon (2020), que
destaca o papel do valor simbdlico e emocional nas decisbes de consumo. Ao mesmo
tempo, emocgdes como urgéncia e exclusividade podem ser utilizadas para estimular
decisdes rapidas e intuitivas, reforcando a ligagao afetiva entre marcas e consumidores.

A compreensdao do consumidor como um ser emocional tem um impacto
significativo na forma como as marcas desenvolvem estratégias de marketing. Magids
et al. (2015), referem que as empresas que integram abordagens emocionais nas suas
campanhas conseguem aumentar significativamente a lealdade dos consumidores e o
envolvimento com a marca. Esta perspetiva é reforcada por autores como Sapolsky
(2017), que destaca a influéncia das emogdes na modulagao das respostas neuronais
e na consolidacdo da meméria, e Kahneman (2011), ao enfatizar a dominancia do
pensamento rapido e emocional em contextos de decisdo de consumo. O uso de
insights emocionais para personalizar experiéncias e fortalecer relacbes com os
consumidores pode constituir um diferenciador competitivo altamente eficaz.

A crescente valorizagdo das emogdes no comportamento do consumidor exige,
por isso, uma compreensdo mais profunda dos mecanismos cerebrais que sustentam
as decisdes de compra. Explorar o modo como razao e emogao interagem no cérebro
humano permite aprofundar a eficacia das estratégias de comunicacao e perceber até

que ponto o consumidor decide de forma consciente ou inconsciente.

1.1.3 Como pensar a razao e a emogao ho consumo

O cérebro humano com aproximadamente 1,5 kg de massa, é descrito como a
estrutura mais complexa do planeta, composto por cerca de 86 mil milhdes de neurénios
interligados, formando redes neurais que coordenam fungdes vitais, cognitivas e
emocionais (Damasio, 2021). Estas redes processam estimulos externos e internos,
influenciando diretamente o modo como os consumidores tomam decisdes. A

capacidade do cérebro de reorganizar as suas conexdes neuronais, conhecida como
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plasticidade sinaptica, permite uma adaptagdo continua a novos estimulos, sendo
essencial para compreender as respostas emocionais e comportamentais dos
consumidores em ambientes de marketing (Manes & Niro, 2015).

Morris e Fillenz (2007) destacam que o cérebro humano desempenha um papel
central na integracdo de informag¢des sensoriais, na coordenagdo de movimentos
complexos e no processamento de emocdes, que influenciam diretamente o
comportamento humano.

No contexto do neuromarketing, varios estudos indicam que as decisbes de
consumo estdo profundamente relacionadas a interacdo entre diferentes regides
cerebrais, especialmente aquelas associadas a emogao e a cogni¢ao (Plassmann et al.,
2015). Duas areas especificas do cérebro tém papéis criticos nesse processo: o sistema
limbico, responsavel por regular emogdes e criar associagdes emocionais, e 0 cortex
pré-frontal, que desempenha fungbes cognitivas superiores, como organizagao,
planeamento e tomada de decisdes (Society for Neuroscience, 2018).

A relagdo entre emogao e comportamento do consumidor também tem sido
amplamente estudada no ambito do neuromarketing. Estudos de neurocimagem revelam
que o sistema limbico, particularmente a amigdala e o hipocampo, desempenha um
papel central na forma como os consumidores respondem a estimulos de marketing
(Plassmann et al., 2015). O hipocampo, responsavel pela memoéria e pelo
reconhecimento de padrdes, contribui para a retengdo de experiéncias associadas a
marcas e produtos, enquanto a amigdala processa estimulos emocionais intensos,
determinando a valéncia emocional de uma experiéncia de consumo (Reimann et al.,
2012).

Além disso, Ferreira (2019) destaca a relevancia dos gatilhos mentais, que
ativam emocgdes primarias como medo, prazer e curiosidade, influenciando diretamente
o comportamento do consumidor. Esse efeito é observado em campanhas de marketing
que exploram emocgbdes como felicidade, nostalgia ou urgéncia, levando os
consumidores a associarem sentimentos positivos a produtos ou marcas. Magids,
Zorfas e Leemon (2015) reforcam esta ideia ao demonstrar que as emogoes prévias a
uma interagdo com a marca podem moldar profundamente a forma como a mensagem
€ recebida e processada.

As emogbes funcionam como mecanismos automaticos que preparam o0s
individuos para reagir rapidamente a eventos significativos, muitas vezes sem a
necessidade de um processamento cognitivo consciente. Esse papel fundamental no

comportamento humano influencia diretamente a tomada de decisdo dos consumidores,

24



tornando-a mais intuitiva e impulsiva (Ekman, 2003). A dindmica entre emocéo e
racionalidade foi aprofundada por Daniel Kahneman (2011), que apresenta a teoria dos
dois sistemas de pensamento. De acordo com esta abordagem, o Sistema 1 opera de
forma rapida, intuitiva e emocional, enquanto o Sistema 2 é mais lento, analitico e
deliberado. Como muitas decisbes de compra ocorrem sem analise racional
aprofundada, a influéncia dos estimulos emocionais na publicidade e no branding torna-
se ainda mais evidente.

A influéncia do ambiente fisico nas decisdes do consumidor também merece
destaque. Underhill (2008) demonstra como a disposi¢cao dos produtos, a organizagao
dos espacos e os estimulos sensoriais nos pontos de venda impactam diretamente o
comportamento de compra. Elementos como iluminagao, cores e aromas, muitas vezes
impercetiveis conscientemente, afetam a experiéncia do consumidor e a percecao de
valor de um produto, reforcando o papel dos fatores inconscientes no processo
decisorio.

Genco, Pohlmann e Steidl (2013) defendem que a eficacia de uma mensagem
de marketing depende n&o apenas do seu conteudo racional, mas sobretudo da
predisposicdo emocional do consumidor no momento da exposicio. Estratégias como
a prova social, a escassez e a reciprocidade sdo amplamente utilizadas no
neuromarketing para maximizar o impacto emocional das campanhas, criando um
ambiente mais favoravel a aceitagdo da mensagem e ao envolvimento com a marca.

Compreender a interligagéo entre emogéao e cognigao é essencial para entender
como os consumidores processam informagdes e tomam decisdes. De acordo com o
estudo Neuro Marketing: Exploring the Brain of the Consumer, as técnicas de
neuroimagem permitem mapear como as emog¢des modulam a perceg¢ao de valor de um
produto, influenciando diretamente a decisdo de compra (Plassmann et al., 2015). Este
principio ja havia sido evidenciado no estudo de Montague et al. (2004), que analisou a
preferéncia entre Coca-Cola e Pepsi através de fMRI e demonstrou que a marca ativa
areas emocionais do cérebro mais intensamente do que o sabor, antecipando, ha mais
de duas décadas, a relevancia dos fatores neuroemocionais na decisdo de consumo.
Essas descobertas reforcam a importancia de compreender os mecanismos cerebrais
para desenvolver estratégias de marketing mais eficazes e adaptadas ao funcionamento
neural dos consumidores.

Aprofundar o estudo do cérebro do consumidor permite que as marcas otimizem
as suas estratégias, criando estimulos que ressoem emocionalmente e gerem impacto

duradouro. A aplicagédo de insights neurocientificos no marketing continua a expandir-
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se, oferecendo novas perspetivas sobre como influenciar e compreender o

comportamento de consumo no contexto contemporaneo.

1.1.4 O Processo de Tomada de Decisao

A tomada de decisdo € um processo dindmico e complexo, no qual emogao e
razao interagem para moldar escolhas. Regides cerebrais como o cortex pre-frontal e o
sistema limbico trabalham em conjunto para avaliar riscos, recompensas e
consequéncias futuras. Segundo Solomon (2020), um dos principais investigadores e
académicos do comportamento do consumidor, o processo de tomada de decisao pode
ser compreendido por meio de um modelo hierarquico que inclui reconhecimento da
necessidade, procura por informacoes, avaliacao das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra. Esse modelo reflete a influéncia de fatores racionais e
emocionais em cada etapa da decisao.

Morris e Fillenz (2007) afirmam que "as decisdes humanas refletem um equilibrio
dinAmico entre a logica e as emocdes, frequentemente moldadas por experiéncias
passadas e contextos atuais" (p. 35). Morin (2011) salienta que, no contexto do
neuromarketing, as decisbes de compra sao frequentemente influenciadas por
respostas emocionais rapidas e automaticas, que antecedem a analise racional da
informacédo, confirmando a interdependéncia entre emogdo e cognicdo no
comportamento do consumidor.

Dweck (2006) introduz a ideia de mindsets como um fator determinante nesse
processo. Individuos com mindset fixo tendem a evitar riscos e a procurar estabilidade,
enquanto aqueles com mindset de crescimento encaram o fracasso como uma
oportunidade de aprendizagem. Segundo Dweck (2006) "No mindset de crescimento, o
esforco é valorizado e os erros sdo vistos como etapas necessarias para o
desenvolvimento" (p. 92). Esse conceito é relevante para estratégias de marketing que
visam encorajar escolhas positivas e desafiadoras, especialmente em campanhas que
incentivam a adogao de novos produtos ou servigos inovadores.

Ferreira (2019) sublinha que "as pessoas compram com a emogao e justificam
com a légica" (p. 47), destacando o papel das emogdes primarias, como alegria e medo,
no estimulo de decisdes rapidas. Adicionalmente, a atencdo seletiva permite que os
consumidores filtrem mensagens com base na relevancia emocional, otimizando a

eficacia das campanhas. Ainda, e de acordo com Solomon (2020), o envolvimento do
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consumidor é um fator critico na tomada de decisao, sendo influenciado por variaveis
como motivagao, percecao de risco e lealdade a marca.

Investigacbes recentes reforgcam a importancia da neurociéncia no estudo do
processo de tomada de decisdo. Técnicas como ressonancia magnética funcional
(fMRI) e eletroencefalografia (EEG) demonstram que diferentes regides cerebrais sao
ativadas dependendo do tipo de decisdo a ser tomada. Enquanto o cértex pré-frontal se
associa a decisbes mais racionais e planeadas, o sistema limbico e a amigdala estao
diretamente envolvidos em decisbes mais impulsivas e emocionais (Reimann et al.,
2012). Estes achados ajudam a explicar porque campanhas publicitarias que despertam
respostas emocionais intensas tendem a ser mais eficazes na persuasdo do
consumidor.

Assim, compreender o processo de tomada de decisdo permite as marcas
desenvolver estratégias de marketing mais eficazes, alinhadas as motivagdes
conscientes e inconscientes dos consumidores. O estudo continuo do comportamento
do consumidor e da neurociéncia aplicada ao marketing fornece insights valiosos para

otimizar campanhas e aperfeigcoar a experiéncia do cliente.

1.2 O Neuromarketing e as suas aplicagoes

O Neuromarketing surgiu da necessidade de compreender melhor os processos
inconscientes que orientam as decisdes de compra, oferecendo insights mais profundos
do que os proporcionados pelas abordagens tradicionais. O termo foi cunhado por Ale
Smidts, professor de marketing na Erasmus University Rotterdam, que em 2002
descreveu o neuromarketing como a aplicagao de métodos da neurociéncia ao estudo
do comportamento do consumidor em contexto de mercado (Smidts, 2002).

Desde entdo, a disciplina tem registado um crescimento significativo,
impulsionado pela evolugao tecnoldgica e pelo aumento da procura por estratégias mais
eficazes de comunicacdo e persuasdo. Tecnologias como a ressonancia magnética
funcional (fMRI), o eletroencefalograma (EEG) e o rastreamento ocular (eye-tracking)
tornaram-se ferramentas fundamentais para medir reagdes emocionais e cognitivas em
tempo real. De acordo com a Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA,
2024), existem atualmente centenas de agéncias especializadas em neuromarketing
distribuidas por mais de 90 paises, o que reflete a crescente adogao destas praticas

pela industria global.
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Lindstrom (2009) reforca que o neuromarketing permite as empresas aceder a
niveis mais profundos da mente do consumidor, ajudando a compreender ndo apenas
0 que é verbalizado, mas também os sentimentos e pensamentos que operam ao nivel
subconsciente. Essa capacidade de analisar respostas emocionais e subconscientes
transformou o neuromarketing numa ferramenta poderosa para o desenvolvimento de
campanhas personalizadas, emocionalmente relevantes e mais eficazes.

Este percurso crescente justifica a necessidade de compreender os seus
fundamentos tedricos, a sua evolucéo historica e as formas como estas técnicas tém

sido aplicadas ao marketing e a publicidade

1.2.1 Defini¢Oes e principios tedricos do neuromarketing

O neuromarketing surgiu da necessidade de compreender 0s processos
inconscientes que orientam as decisdes de compra, oferecendo insights que vao além
das abordagens tradicionais. Smidts (2002) introduziu o conceito de neuromarketing ao
descrevé-lo como a aplicacdo de métodos da neurociéncia para analisar o
comportamento do consumidor em diferentes contextos de mercado. Para Fugate
(2007), o neuromarketing € uma disciplina interdisciplinar que combina conhecimentos
de neurociéncia, psicologia e marketing para compreender as respostas emocionais,
cognitivas e comportamentais dos consumidores a estimulos de marketing. O
neuromarketing pode ainda ser compreendido como a aplicagdo de técnicas da
neurociéncia para investigar e interpretar os processos cerebrais envolvidos na tomada
de decisdao do consumidor, permitindo uma compreensdo mais profunda das suas
reacdes a estimulos de marketing (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007). Todas estas
abordagens permitem um entendimento aprofundado sobre como os consumidores
percecionam marcas, produtos e experiéncias de compra.

Desde entao, a disciplina tem-se expandido significativamente, apoiando-se em
tecnologias avangadas para mapear as respostas cerebrais a estimulos de marketing,
incluindo publicidade, embalagem, experiéncia do utilizador ou posicionamento de
marca, entre outras dimensdes da relacdo com o consumidor. A Neuromarketing
Science & Business Association (NMSBA), principal entidade global dedicada ao avanco
da disciplina, define o neuromarketing como "o campo que estuda as reagdes
neurofisioldgicas dos consumidores aos estimulos de marketing, visando aprimorar a

comunicagao e a eficacia das marcas no mercado" (NMSBA, 2024). Essa perspetiva
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reforgca o papel do neuromarketing na criacao de estratégias mais precisas e éticas para
entender o comportamento do consumidor.

Varios estudos indicam que grande parte do comportamento do consumidor &
influenciado e condicionado por fatores emocionais e subconscientes, que muitas vezes
escapam ao processamento racional (Plassmann et al., 2015). O neuromarketing
procura, desta forma, compreender esses mecanismos ao analisar como diferentes
estimulos despertam e ativam regides cerebrais associadas ao prazer, tomada de
decisdo e memodria, condicionam movimentos oculares ou despertam desequilibrios
emocionais, entre outras medi¢des. As emogdes desempenham um papel determinante
nas escolhas de compra, muitas vezes superando fatores racionais, como preco e
funcionalidade (Ariely, 2008).

O comportamento do consumidor resulta, assim, da interagdo complexa entre

atengdo, emocgdes, cognicdo e memoria — processos que moldam a forma como os
individuos percebem, processam e respondem a estimulos. Esta visdo integrada tem
sido amplamente sustentada por autores como Dimpfel (2015), Morin (2011) e Ariely
(2008). Segundo Hubert e Kenning (2008), estes fatores funcionam como um sistema
coordenado, no qual emocgiao, memoadria e cogni¢cao influenciam simultaneamente a
percecao de valor e 0 comportamento decisorio.
Assim, a evolugdo do marketing reflete ndo apenas a adaptagao das empresas as
mudancas externas, mas também o aprofundamento da compreensao sobre o papel
das emocgbes, da psicologia e das novas tecnologias nas escolhas humanas. A
introdugéo de novos recursos como big data, inteligéncia artificial e andlise preditiva
permite uma maior precisdo na personalizacdo das campanhas e na previsdo do
comportamento do consumidor. A crescente integragcdo dessas tecnologias sinaliza um
futuro no qual o neuromarketing desempenhara um papel ainda mais central na
construcao de estratégias publicitarias altamente eficazes. Como sublinham Morin e
Renvoisé (2022), compreender o funcionamento persuasivo do cérebro é essencial para
criar marcas emocionalmente relevantes e campanhas verdadeiramente impactantes .E
neste contexto que importa compreender como os pilares fundamentais do
neuromarketing — atengao, emogao, memoaria e cognigcdo — interagem na modelagéo
da resposta dos consumidores a estimulos publicitarios.

Os principios fundamentais do neuromarketing assentam em quatro pilares
essenciais: aten¢cdo, emogao, memodria e cognigdo, sendo cada um deles determinante
na forma como os consumidores percebem, processam e reagem aos estimulos de

marketing (Plassmann et al., 2012; Dimpfel, 2015; Ariely, 2008). O neuromarketing ndo
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apenas identifica essas variaveis como também utiliza ferramentas cientificas para
medi-las, permitindo compreender de forma objetiva como os consumidores respondem
a diferentes estimulos e como essas respostas podem ser aplicadas para otimizar
estratégias de marketing.

De seguida, analisam-se em detalhe os quatro pilares mencionados com base na
evidéncia cientifica existente e na sua relevancia para a constru¢do de mensagens
publicitarias mais eficazes. Cada um destes processos mentais sera abordado tendo
em conta as respetivas fungdes neuropsicologicas, as ferramentas de medicao
utilizadas no campo e as principais aplicagcbes no contexto do marketing e da
comunicacao de marcas.

A atencgao € um recurso cognitivo limitado e essencial para o processamento
de estimulos publicitarios. A crescente sobrecarga de informagdo faz com que as
marcas disputem, a cada segundo, a aten¢do do consumidor. Estudos indicam que a
capacidade de concentragao tem diminuido significativamente, sendo atualmente
inferior a 10 segundos, o que torna imprescindivel a criagao de estimulos altamente
atrativos e de impacto imediato (Dimpfel, 2015).

Na publicidade, a atengdo é crucial porque determina se a mensagem sera
processada ou ignorada. Wedel e Pieters (2008) demonstraram que anuncios com forte
contraste visual, simplicidade gréafica e elementos de movimento geram maior fixagéo
ocular e atencgéao sustentada, aumentando significativamente a eficacia da comunicagéo.
Dooley (2011) acrescenta que estimulos que provocam surpresa, identificagdo ou
humor captam mais rapidamente a ateng¢ao, especialmente nos primeiros segundos de
exposicao.

A ligacao entre emogéao e atencao tem também sido amplamente explorada na
literatura. Acampora (2019) sublinha que “emoc¢des fortes amplificam a retengcédo de
memodarias, enquanto estimulos neutros ou repetitivos sdo frequentemente ignorados”, o
que reforga o valor estratégico dos apelos emocionais como forma de captar e manter
a atencdo em ambientes saturados.

Entre as ferramentas de medicdao da atenc¢ao, destaca-se o rastreamento
ocular (eye-tracking), que permite medir a fixagdo ocular, a duragdo da atengéo e a
trajetdria do olhar. Segundo Wedel e Pieters (2008), anuncios com contraste de cor e
design minimalista otimizam a captacéo da atengé&o visual. A eletroencefalografia (EEG)
é outra ferramenta amplamente utilizada, permitindo avaliar a carga cognitiva envolvida

na retengao de estimulos. Vecchiato et al. (2011) demonstraram que campanhas com

30



elementos visuais dindmicos e interacao direta com o consumidor geram maior ativagao
nas areas cerebrais associadas a atencao sustentada.

No ambito das aplicagoes no marketing, observa-se que, em ambientes
digitais, a utilizacao de eye-tracking em anuncios permite identificar os elementos mais
eficazes de uma pagina para captar a atencéo e otimizar a experiéncia do utilizador
(Lynch & Srull, 1982). Em contexto de ponto de venda (POS), estudos mostram que
displays colocados ao nivel dos olhos, com cores vibrantes e estimulos visuais diretos,
aumentam o tempo de fixacdo e influenciam positivamente a decisdo de compra
(Chandon et al., 2009).

As emog¢oes desempenham um papel essencial na tomada de decisdo do
consumidor, sendo frequentemente mais influentes do que fatores racionais como preco
ou funcionalidade do produto (Lindstrom, 2009). Na publicidade, a emocao é
considerada um fator determinante para a eficacia das campanhas, uma vez que
anuncios com elevada carga emocional tendem a ser mais memoraveis, a fortalecer a
lealdade a marca e a estimular o boca-a-boca digital. Berger e Milkman (2012)
demonstraram que conteudos que despertam emocgdes intensas — em particular
surpresa ou alegria — tém maior probabilidade de ser partiihados e de gerar
envolvimento emocional com a audiéncia.

Este fendmeno esta fortemente relacionado com o papel do sistema limbico na
atribuicdo de significado emocional aos estimulos, bem como com a libertagédo de
neurotransmissores como a dopamina, que reforcam a aprendizagem emocional e a
ligagdo a marca (Society for Neuroscience, 2018).

Entre as ferramentas de medicdo da emoc¢ao, destaca-se a andlise de
expressoes faciais (facial coding), que permite identificar microexpressdes e emogdes
involuntarias. Cuesta et al. (2018) demonstraram que anuncios com narrativas
emocionais intensas provocam mais expressoes faciais de felicidade e surpresa. Ja a
resposta galvanica da pele (GSR) mede a excitagdo emocional com base na atividade
das glandulas sudoriparas, sendo util para detetar reagdes inconscientes. Plassmann et
al. (2015) observaram que campanhas com elementos de suspense ou surpresa
aumentam significativamente os niveis de excitagdo e engagement.

Estas ferramentas neurofisioldgicas tém sido particularmente relevantes para
demonstrar que quanto maior a intensidade emocional evocada por um anuncio, maior
tende a ser o seu impacto publicitario e a recordagao associada (Baraybar-Fernandez
et al., 2017).
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No que diz respeito as aplicagdes no marketing, destacam-se campanhas
como as da Coca-Cola ou os emblematicos anuncios da Budweiser no Super Bowl —
como Puppy Love (2014) — que utilizam storytelling emocional para criar lagcos afetivos
profundos com os consumidores. Estas campanhas tém sido amplamente analisadas
em estudos de neuromarketing, dada a sua capacidade de gerar picos de empatia e
excitacdo emocional, mensuraveis por técnicas como facial coding e GSR (Cuesta,
Martinez-Martinez & Nifio, 2018; CoolTool Inc., 2019). Em ambiente de retalho, marcas
como a Abercrombie & Fitch recorrem ao uso de aromas especificos nas lojas para
reforcar a identidade emocional da marca, contribuindo para uma experiéncia sensorial
mais envolvente e memoravel (Krishna, 2012). De forma mais ampla, os estimulos
emocionalmente marcantes sido codificados de forma mais profunda no cérebro,
potenciando a ligagdo entre consumidor e marca e influenciando diretamente o
comportamento de compra (Morin, 2011).

A Memoéria é a capacidade de um consumidor recordar um andncio ou um
produto e esta diretamente ligada a ativagdo do hipocampo, estrutura cerebral
associada ao armazenamento de memoérias (Reimann et al., 2012). Na publicidade, a
memoria € essencial para garantir a lembranga da marca e a sua evocagiao no momento
da decisdao de compra. Krishna (2012) destaca que estimulos sensoriais — como
cheiros, sons e cores — reforgam a codificagédo e retengéo das mensagens publicitarias,
facilitando a criacao de vinculos duradouros com a marca. Este processo é suportado
pela plasticidade sinaptica, através da qual as conexdes neuronais se fortalecem em
funcéo da experiéncia, tornando as memorias mais persistentes (Morris & Fillenz, 2007).

Entre as ferramentas de medicdo da meméria, destaca-se a ressonancia
magnética funcional (fMRI), que permite identificar a ativagéo do hipocampo e do cortex
pré-frontal durante a exposi¢cao a estimulos publicitarios, evidenciando o envolvimento
da memodria de longo prazo (Plassmann et al., 2015). O EEG ¢é igualmente utilizado para
medir padrdes de ondas cerebrais associados a retencdo de informacdo. Reber,
Schwarz e Winkielman (2004) demonstraram que campanhas que combinam repeticao
e estimulos emocionais aumentam a fixagdo da mensagem e promovem uma maior
fluéncia cognitiva, facilitando o reconhecimento e a preferéncia pela marca. A nivel
neuroquimico, neurotransmissores como a dopamina e a serotonina desempenham um
papel crucial na consolidagdo da memoria, sobretudo em situagdes emocionalmente
marcantes (Society for Neuroscience, 2018).

No que respeita as aplicagées no marketing, o uso de repeticao estratégica em

slogans — como o conhecido “I'm Lovin’ It’, da McDonald’s — reforga a memoéria
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semantica e cria associagdes automaticas com a marca (Keller, 2016). Ja no dominio
sensorial, marcas como a Intel utilizam sons exclusivos (audio branding) que evocam
emocdes positivas e melhoram a recordagao do anuncio e da identidade da marca
(Hultén, 2011). Ao ativar multiplos canais sensoriais, estas estratégias aumentam
significativamente a probabilidade de memorizagdo espontanea e de fidelizagdo do
consumidor. Pradeep (2010) acrescenta que anuncios eficazes deixam “rastros
emocionais subconscientes”, que podem ser reativados no momento da decisao de
compra, reforcando a ligagdo emocional a marca.

A cognicao desempenha um papel central na tomada de decisdo do
consumidor, que ndo € um processo puramente racional, sendo fortemente influenciada
por heuristicas e viéses cognitivos (Kahneman, 2011). Na publicidade, compreender
estes mecanismos permite desenvolver mensagens mais simples e eficazes, reduzindo
o esforco mental exigido e facilitando a resposta do consumidor. Ariely (2008)
demonstrou que os individuos recorrem frequentemente a atalhos mentais
subconscientes, como padroes repetitivos ou associagcdes automaticas, para simplificar
as suas escolhas em contextos de elevada carga informativa. Segundo a Society for
Neuroscience (2018), o cértex pré-frontal € a principal estrutura cerebral envolvida na
avaliacdo racional dos estimulos de marketing, estando diretamente ligado aos
processos cognitivos de deciséo.

Entre as ferramentas de medig¢ao da cognigao, destacam-se o EEG e o eye-
tracking, que permitem avaliar o esforgo cognitivo e a fluidez de processamento dos
estimulos publicitarios. Vecchiato et al. (2011) mostraram que anuncios com mensagens
claras, visuais limpos e estrutura linear reduzem a carga cognitiva, aumentando tanto a
eficacia comunicacional como a taxa de conversdo. Também os testes de tempo de
reacao (reaction time) tém sido utilizados para medir a rapidez e a consisténcia com que
os consumidores tomam decisdes face a diferentes estimulos de marketing. Nesse
sentido, Gigerenzer (2015) argumenta que ambientes saturados de informacao
comprometem a racionalidade das escolhas, conduzindo a respostas mais impulsivas.
Estratégias como o storytelling tém revelado eficacia acrescida, ao envolver
simultaneamente os centros cognitivos e emocionais do cérebro, promovendo uma
ligacao mais profunda e significativa com a mensagem publicitaria (Yoon et al., 2006).

No ambito das aplicagdes no marketing, estes principios manifestam-se em
estratégias como a precificagao psicoldgica, em que o uso de pregos terminados em 9
(€9,99) explora o chamado “efeito do digito esquerdo”, gerando a percecao de um valor

inferior e facilitando a decisédo de compra (Thomas & Morwitz, 2005). J& na arquitetura
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de escolha, empresas como a Amazon utilizam o botdo “Comprar com 1 clique” para
reduzir o numero de passos no processo de compra € minimizar a carga cognitiva
exigida ao consumidor, promovendo uma conversao mais rapida e intuitiva (Sunstein &
Thaler, 2008)

A medicdo objetiva das reag¢des dos consumidores tornou-se, desta forma,
essencial para validar e otimizar campanhas de marketing. A Neuromarketing Science
& Business Association (NMSBA), principal entidade global dedicada ao estudo da area,
destaca que a integracao de metodologias neurocientificas tem permitido que empresas
ajustem suas estratégias com base em evidéncias concretas, melhorando
significativamente a eficacia das acdes de marketing (NMSBA, s.d.).

Ao combinar ciéncia e estratégia de mercado, o neuromarketing ndo sé melhora
o impacto das campanhas, mas também permite uma compreensao mais precisa das
verdadeiras motivacbes do consumidor. Essa evolugdo representa um avango
significativo no marketing moderno, tornando-o mais alinhado com o comportamento
humano e as suas complexas interagcdes emocionais e cognitivas.

No entanto, o neuromarketing também levanta desafios éticos significativos. Um
dos principais pontos de discussdo é a questdo da privacidade e da manipulagdo do
consumidor. Criticos argumentam que a utilizacdo de técnicas neurocientificas pode
permitir as empresas influenciar as decisdes dos consumidores de forma subconsciente,
sem que estes estejam plenamente conscientes do impacto desses estimulos (Stanton,
Sinnott-Armstrong & Huettel, 2017). Segundo Lee et al. (2007), a transparéncia na
aplicagdo do neuromarketing é essencial para garantir praticas éticas e responsaveis.

A crescente utilizacdo do neuromarketing nas estratégias empresariais
demonstra o seu potencial para otimizar a comunicagdo de marcas e produtos. No
entanto, € essencial que as empresas adotem uma abordagem ética e baseada na
transparéncia para evitar praticas manipulativas.

O neuromarketing surgiu da necessidade de compreender 0s processos
inconscientes que orientam as decisdes de compra, oferecendo insights que vao além
das abordagens tradicionais. Smidts (2002) introduziu o conceito de neuromarketing ao
descrevé-lo como a aplicagdo de métodos da neurociéncia para analisar o
comportamento do consumidor em diferentes contextos de mercado. Para Fugate
(2007), o neuromarketing € uma disciplina interdisciplinar que combina conhecimentos
de neurociéncia, psicologia e marketing para compreender as respostas emocionais,
cognitivas e comportamentais dos consumidores a estimulos de marketing. O

neuromarketing pode ainda ser compreendido como a aplicacdo de técnicas da
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neurociéncia para investigar e interpretar os processos cerebrais envolvidos na tomada
de decisdao do consumidor, permitindo uma compreensao mais profunda das suas
reacdes a estimulos de marketing (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007). Todas estas
abordagens permitem um entendimento aprofundado sobre como os consumidores
percecionam marcas, produtos e experiéncias de compra.

Desde entao, a disciplina tem-se expandido significativamente, apoiando-se em
tecnologias avangadas para mapear as respostas cerebrais a estimulos de marketing,
incluindo publicidade, embalagem, experiéncia do utilizador ou posicionamento de
marca, entre outras dimensdes da relacdo com o consumidor. A Neuromarketing
Science & Business Association (NMSBA), principal entidade global dedicada ao avango
da disciplina, define o neuromarketing como "o campo que estuda as reagbes
neurofisiologicas dos consumidores aos estimulos de marketing, visando aprimorar a
comunicacao e a eficacia das marcas no mercado" (NMSBA, 2024). Essa perspetiva
reforca o papel do neuromarketing na criacao de estratégias mais precisas e éticas para
entender o comportamento do consumidor.

Varios estudos indicam que grande parte do comportamento do consumidor &
influenciado e condicionado por fatores emocionais e subconscientes, que muitas vezes
escapam ao processamento racional (Plassmann et al., 2015). O neuromarketing
procura, desta forma, compreender esses mecanismos ao analisar como diferentes
estimulos despertam e ativam regides cerebrais associadas ao prazer, tomada de
decisdo e memoria, condicionam movimentos oculares ou despertam desequilibrios
emocionais, entre outras medi¢des. As emogdes desempenham um papel determinante
nas escolhas de compra, muitas vezes superando fatores racionais, como preco e
funcionalidade (Ariely, 2008).

O comportamento do consumidor resulta, assim, da interagdo complexa entre
atengado, emocgdes, cognicdo e memoria — processos que moldam a forma como os
individuos percebem, processam e respondem a estimulos. Esta visdo integrada tem
sido amplamente sustentada por autores como Dimpfel (2015), Morin (2011) e Ariely
(2008). Segundo Hubert e Kenning (2008), estes fatores funcionam como um sistema
coordenado, no qual emogao, memoria e cogni¢cao influenciam simultaneamente a
percecao de valor e o comportamento decisorio.

A evolugdo do marketing reflete ndo apenas a adaptagdo das empresas as
mudangas externas, mas também o aprofundamento da compreensao sobre o papel
das emogdes, da psicologia e das novas tecnologias nas escolhas humanas. A

introdugéo de novos recursos como big data, inteligéncia artificial e analise preditiva
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permite uma maior precisdo na personalizacdo das campanhas e na previsdo do
comportamento do consumidor. A crescente integracdo dessas tecnologias sinaliza um
futuro no qual o neuromarketing desempenhara um papel ainda mais central na
construcao de estratégias publicitarias altamente eficazes. Como sublinham Morin e
Renvoisé (2022), compreender o funcionamento persuasivo do cérebro é essencial para
criar marcas emocionalmente relevantes e campanhas verdadeiramente impactantes .E
neste contexto que importa compreender como os pilares fundamentais do
neuromarketing — atengéo, emocgéo, memdaria e cognigcdo — interagem na modelagéo
da resposta dos consumidores a estimulos publicitarios.

Os principios fundamentais do neuromarketing assentam em quatro pilares
essenciais: atengao, emocao, memoria e cogni¢ao, sendo cada um deles
determinante na forma como os consumidores percebem, processam e reagem aos
estimulos de marketing (Plassmann et al., 2012; Dimpfel, 2015; Ariely, 2008). O
neuromarketing ndo apenas identifica essas variaveis como também utiliza ferramentas
cientificas para medi-las, permitindo compreender de forma objetiva como os
consumidores respondem a diferentes estimulos e como essas respostas podem ser
aplicadas para otimizar estratégias de marketing.

De seguida, analisam-se em detalhe os quatro pilares mencionados com base
na evidéncia cientifica existente e na sua relevancia para a constru¢cao de mensagens
publicitarias mais eficazes. Cada um destes processos mentais sera abordado tendo
em conta as respetivas fungdes neuropsicoldgicas, as ferramentas de medigcao
utilizadas no campo e as principais aplicagcbes no contexto do marketing e da
comunicagcao de marcas.

A atencgao € um recurso cognitivo limitado e essencial para o processamento
de estimulos publicitarios. A crescente sobrecarga de informagdo faz com que as
marcas disputem, a cada segundo, a aten¢do do consumidor. Estudos indicam que a
capacidade de concentragao tem diminuido significativamente, sendo atualmente
inferior a 10 segundos, o que torna imprescindivel a criagao de estimulos altamente
atrativos e de impacto imediato (Dimpfel, 2015).

Na publicidade, a atengado é crucial porque determina se a mensagem sera
processada ou ignorada. Wedel e Pieters (2008) demonstraram que anuncios com forte
contraste visual, simplicidade gréafica e elementos de movimento geram maior fixagéo
ocular e atengéao sustentada, aumentando significativamente a eficacia da comunicagéo.

Dooley (2011) acrescenta que estimulos que provocam surpresa, identificagdo ou
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humor captam mais rapidamente a atencao, especialmente nos primeiros segundos de
exposicao.

A ligacao entre emocéao e atencao tem também sido amplamente explorada na
literatura. Acampora (2019) sublinha que as emogdes intensas tém maior probabilidade
de fixar-se na memodria, enquanto estimulos mais neutros ou repetitivos tendem a ser
ignorados, o que evidencia o papel estratégico das emocgdes na captagdo da atencgéo
em contextos saturados de informacao.

Entre as ferramentas de medicdao da atencao, destaca-se o rastreamento
ocular (eye-tracking), que permite medir a fixagdo ocular, a duragdo da atengéo e a
trajetéria do olhar. Segundo Wedel e Pieters (2008), anuncios com contraste de cor e
design minimalista otimizam a captagéo da atencao visual. A eletroencefalografia (EEG)
€ outra ferramenta amplamente utilizada, permitindo avaliar a carga cognitiva envolvida
na retengcéo de estimulos. Vecchiato et al. (2011) demonstraram que campanhas com
elementos visuais dindmicos e interagao direta com o consumidor geram maior ativagao
nas areas cerebrais associadas a atencio sustentada.

No ambito das aplicagbes no marketing, observa-se que, em ambientes
digitais, a utilizacao de eye-tracking em anuncios permite identificar os elementos mais
eficazes de uma pagina para captar a atencao e otimizar a experiéncia do utilizador
(Lynch & Srull, 1982). Em contexto de ponto de venda (POS), estudos mostram que
displays colocados ao nivel dos olhos, com cores vibrantes e estimulos visuais diretos,
aumentam o tempo de fixacdo e influenciam positivamente a decisdo de compra
(Chandon et al., 2009).

As emog¢oes desempenham um papel essencial na tomada de decisdo do
consumidor, sendo frequentemente mais influentes do que fatores racionais como preco
ou funcionalidade do produto (Lindstrom, 2009). Na publicidade, a emocao é
considerada um fator determinante para a eficacia das campanhas, uma vez que
anuncios com elevada carga emocional tendem a ser mais memoraveis, a fortalecer a
lealdade & marca e a estimular o boca-a-boca digital. Berger e Milkman (2012)
demonstraram que conteudos que despertam emocdes intensas — em particular
surpresa ou alegria — tém maior probabilidade de ser partilhados e de gerar
envolvimento emocional com a audiéncia.

Este fendmeno esta fortemente relacionado com o papel do sistema limbico na
atribuicdo de significado emocional aos estimulos, bem como com a libertagdo de
neurotransmissores como a dopamina, que reforcam a aprendizagem emocional e a

ligacdo a marca (Society for Neuroscience, 2018).
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Entre as ferramentas de medicdo da emocao, destaca-se a analise de
expressoes faciais (facial coding), que permite identificar microexpressdes e emogdes
involuntarias. Cuesta et al. (2018) demonstraram que anuncios com narrativas
emocionais intensas provocam mais expressoées faciais de felicidade e surpresa. Ja a
resposta galvanica da pele (GSR) mede a excitagdo emocional com base na atividade
das glandulas sudoriparas, sendo util para detetar reagcdes inconscientes. Plassmann et
al. (2015) observaram que campanhas com elementos de suspense ou surpresa
aumentam significativamente os niveis de excitacdo e engagement.

Estas ferramentas neurofisiologicas tém sido particularmente relevantes para
demonstrar que quanto maior a intensidade emocional evocada por um anuncio, maior
tende a ser o seu impacto publicitario e a recordacao associada (Baraybar-Fernandez
et al., 2017).

No que diz respeito as aplicagdes no marketing, destacam-se campanhas
como as da Coca-Cola ou os emblematicos anuncios da Budweiser no Super Bowl —
como Puppy Love (2014) — que utilizam storytelling emocional para criar lagcos afetivos
profundos com os consumidores. Estas campanhas tém sido amplamente analisadas
em estudos de neuromarketing, dada a sua capacidade de gerar picos de empatia e
excitacdo emocional, mensuraveis por técnicas como facial coding e GSR (Cuesta,
Martinez-Martinez & Nifio, 2018; CoolTool Inc., 2019). Em ambiente de retalho, marcas
como a Abercrombie & Fitch recorrem ao uso de aromas especificos nas lojas para
reforcar a identidade emocional da marca, contribuindo para uma experiéncia sensorial
mais envolvente e memoravel (Krishna, 2012). De forma mais ampla, os estimulos
emocionalmente marcantes sado codificados de forma mais profunda no cérebro,
potenciando a ligagdo entre consumidor e marca e influenciando diretamente o
comportamento de compra (Morin, 2011).

A Meméoria é a capacidade de um consumidor recordar um anuncio ou um
produto e esta diretamente ligada a ativagcdo do hipocampo, estrutura cerebral
associada ao armazenamento de memoérias (Reimann et al., 2012). Na publicidade, a
memoaria é essencial para garantir a lembranca da marca e a sua evocagao no momento
da decisao de compra. Krishna (2012) destaca que estimulos sensoriais — como
cheiros, sons e cores — reforgam a codificacao e retengdo das mensagens publicitarias,
facilitando a criagéo de vinculos duradouros com a marca. Este processo é suportado
pela plasticidade sinaptica, através da qual as conexdes neuronais se fortalecem em

fungéo da experiéncia, tornando as memarias mais persistentes (Morris & Fillenz, 2007).
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Entre as ferramentas de medicdo da memoéria, destaca-se a ressonancia
magnética funcional (fMRI), que permite identificar a ativagao do hipocampo e do coértex
pré-frontal durante a exposicao a estimulos publicitarios, evidenciando o envolvimento
da memodria de longo prazo (Plassmann et al., 2015). O EEG é igualmente utilizado para
medir padrdes de ondas cerebrais associados a retencdo de informacdo. Reber,
Schwarz e Winkielman (2004) demonstraram que campanhas que combinam repeticao
e estimulos emocionais aumentam a fixagdo da mensagem e promovem uma maior
fluéncia cognitiva, facilitando o reconhecimento e a preferéncia pela marca. A nivel
neuroquimico, neurotransmissores como a dopamina e a serotonina desempenham um
papel crucial na consolidacdo da memoaria, sobretudo em situagdes emocionalmente
marcantes (Society for Neuroscience, 2018).

No que respeita as aplicagées no marketing, o uso de repeticao estratégica em
slogans — como o conhecido “I'm Lovin’ It”, da McDonald’s — reforca a memoria
semantica e cria associagdes automaticas com a marca (Keller, 2016). Ja no dominio
sensorial, marcas como a Intel utilizam sons exclusivos (audio branding) que evocam
emocgdes positivas e melhoram a recordagcdo do anuncio e da identidade da marca
(Hultén, 2011). Ao ativar mudltiplos canais sensoriais, estas estratégias aumentam
significativamente a probabilidade de memorizagao espontanea e de fidelizagcdo do
consumidor. Pradeep (2010) acrescenta que anuncios eficazes deixam “rastros
emocionais subconscientes”, que podem ser reativados no momento da decisdo de
compra, reforgando a ligagdo emocional a marca.

A cognigdo desempenha igualmente um papel central na tomada de decisdo do
consumidor, uma vez que este processo esta longe de ser puramente racional, sendo
fortemente influenciado por heuristicas e vieses cognitivos (Kahneman, 2011). Na
publicidade, compreender estes mecanismos permite desenvolver mensagens mais
simples e eficazes, reduzindo o esforgco mental exigido e facilitando a resposta do
consumidor. Ariely (2008) demonstrou que os individuos recorrem frequentemente a
atalhos mentais subconscientes, como padrdes repetitivos ou associagdes automaticas,
para simplificar as suas escolhas em contextos de elevada carga informativa. Segundo
a Society for Neuroscience (2018), o cortex pré-frontal é a principal estrutura cerebral
envolvida na avaliagao racional dos estimulos de marketing, estando diretamente ligado
aos processos cognitivos de decisao.

Entre as ferramentas de medig¢ao da cognigao, destacam-se o EEG e o eye-
tracking, que permitem avaliar o esforgo cognitivo e a fluidez de processamento dos

estimulos publicitarios. Vecchiato et al. (2011) mostraram que anuncios com mensagens

39



claras, visuais limpos e estrutura linear reduzem a carga cognitiva, aumentando tanto a
eficacia comunicacional como a taxa de conversdo. Também os testes de tempo de
reacao (reaction time) tém sido utilizados para medir a rapidez e a consisténcia com que
os consumidores tomam decisdes face a diferentes estimulos de marketing. Nesse
sentido, Gigerenzer (2015) argumenta que ambientes saturados de informacéo
comprometem a racionalidade das escolhas, conduzindo a respostas mais impulsivas.
Estratégias como o storytelling tém revelado eficacia acrescida, ao envolver
simultaneamente os centros cognitivos e emocionais do cérebro, promovendo uma
ligacdo mais profunda e significativa com a mensagem publicitaria (Yoon et al., 2006).

No ambito das aplicacoes no marketing, estes principios manifestam-se em
estratégias como a precificagao psicoldgica, em que o uso de pregos terminados em 9
(€9,99) explora o chamado “efeito do digito esquerdo”, gerando a perce¢ao de um valor
inferior e facilitando a decisdo de compra (Thomas & Morwitz, 2005). Ja na arquitetura
de escolha, empresas como a Amazon utilizam o botdo “Comprar com 1 clique” para
reduzir o numero de passos no processo de compra e minimizar a carga cognitiva
exigida ao consumidor, promovendo uma conversao mais rapida e intuitiva (Sunstein &
Thaler, 2008)

A medicdo objetiva das reagdes dos consumidores tornou-se, desta forma,
essencial para validar e otimizar campanhas de marketing. A Neuromarketing Science
& Business Association (NMSBA), principal entidade global dedicada ao estudo da area,
destaca que a integragao de metodologias neurocientificas tem permitido que empresas
ajustem suas estratégias com base em evidéncias concretas, melhorando
significativamente a eficacia das acdes de marketing (NMSBA, s.d.).

Ao combinar ciéncia e estratégia de mercado, o neuromarketing ndo sé melhora
o impacto das campanhas, mas também permite uma compreensao mais precisa das
verdadeiras motivacbes do consumidor. Essa evolugdo representa um avango
significativo no marketing moderno, tornando-o mais alinhado com o comportamento
humano e as suas complexas interacdes emocionais e cognitivas.

No entanto, o neuromarketing também levanta desafios éticos significativos. Um
dos principais pontos de discussao € a questdo da privacidade e da manipulacdo do
consumidor. Criticos argumentam que a utilizagcdo de técnicas neurocientificas pode
permitir as empresas influenciar as decisdes dos consumidores de forma subconsciente,
sem que estes estejam plenamente conscientes do impacto desses estimulos (Stanton,
Sinnott-Armstrong & Huettel, 2017). Segundo Lee et al. (2007), a transparéncia na

aplicagdo do neuromarketing é essencial para garantir praticas éticas e responsaveis.
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A crescente utilizacdo do neuromarketing nas estratégias empresariais
demonstra o seu potencial para otimizar a comunicagdo de marcas e produtos. No
entanto, é essencial que as empresas adotem uma abordagem ética e baseada na

transparéncia para evitar praticas manipulativas.

1.2.2 Evolucgao Histérica do Neuromarketing

Os primeiros estudos na area do neuromarketing remontam ao inicio dos anos
2000, com a aplicagao de técnicas como ressonancia magnética funcional (fMRI) e
eletroencefalografia (EEG) para analisar respostas cerebrais aos estimulos publicitarios
(Plassmann et al., 2015). No entanto, ja na década de 1990, Gerald Zaltman (Harvard
Business School) ja explorava a relagao entre emocdes e consumo, desenvolvendo o
Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET), um método baseado no uso de
imagens e metaforas para identificar associagdes inconscientes dos consumidores com
marcas e produtos (Zaltman, 1997). Este modelo inovador contribuiu significativamente
para a compreensao de como os consumidores interpretam mensagens de marketing
em niveis mais profundos do que o discurso verbal pode expressar.
Complementarmente, Ariely (2008) defendeu a importancia de integrar psicologia,
economia comportamental e neurociéncia para compreender decisdes de consumo,
reforgando a necessidade de abordagens cientificas que desvendem os mecanismos
nao conscientes no processo de escolha.

A convergéncia entre os contributos tedricos da década de 1990 e o avango das
tecnologias de medi¢ao neuroldgica contribuiu para o surgimento do neuromarketing,
no inicio do século XXI, como disciplina aplicada sustentada por metodologias
experimentais com base em técnicas de neurocimagem e validagdo empirica (Fugate,
2007; Plassmann et al., 2015).

Este movimento ganhou expressdo pratica em 2003, quando a empresa
BrightHouse Neurostrategies Group, nos Estados Unidos, se tornou uma das primeiras
a aplicar fMRI em estudos de consumo, estabelecendo as bases para uma utilizagéo
mais sistematica da neurociéncia no marketing (Fugate, 2007).

Em 2004, um estudo icénico da Emory University, liderado por Read Montague,
analisou a disputa entre Coca-Cola e Pepsi, demonstrando que a perce¢dao da marca
pode ativar areas emocionais do cérebro mais do que o sabor em si (McClure et al.,

2004). Os seus resultados tornaram-se uma referéncia no campo, ao demonstrar
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empiricamente o impacto de fatores emocionais e subconscientes nas decisées de
consumo.

A consolidacédo desta abordagem aprofundou-se em 2006, com a fundacao da
NeuroFocus, posteriormente adquirida pela Nielsen, que solidificou a aplicagdo do
neuromarketing em publicidade e estudos de consumo. A empresa tornou-se uma das
referéncias mundiais ao aplicar metodologias de EEG, rastreamento ocular e resposta
galvanica da pele para compreender o engajamento dos consumidores com mensagens
publicitarias (Morin, 2011). Além disso, agéncias como a SalesBrain também foram
pioneiras na implementacdo dessas metodologias no mercado, utilizando dados
neuroldgicos para aprimorar estratégias de branding e comunicagao.

Investigadores como McClure et al. (2004) exploraram como a marca influencia
a percec¢ao de sabor, enquanto Ariely e Berns (2010) analisaram a ativacao cerebral
diante de decisbes de consumo. Com o amadurecimento da disciplina, novas
abordagens foram incorporadas para tornar o neuromarketing mais util, preciso e
acessivel. O desenvolvimento de algoritmos de aprendizagem de maquina (deep
learning) aplicados a analise de EEG, rastreamento ocular e resposta galvanica da pele
permitiu que as empresas obtivessem insights mais detalhados sobre os
comportamentos dos consumidores (Morin, 2011). Além disso, a integragdo de
ferramentas biométricas, como variabilidade da frequéncia cardiaca, trouxe avangos na
medicdo do envolvimento emocional do consumidor, ampliando a precisdo das
estratégias de marketing baseadas em respostas neurofisioldgicas.

A consolidagdo do neuromarketing ao longo das ultimas duas décadas resultou
de um cruzamento progressivo entre investigacao cientifica, inovagao tecnolégica e
aplicagao pratica. Este percurso evolutivo permitiu transformar abordagens empiricas
dispersas num corpo disciplinar coeso, com fundamentos teéricos e metodoldgicos
préprios, ganhando espaco tanto na academia como na pratica publicitaria (Morin, 2011;
Plassmann et al., 2015). A sua evolugao histérica confirma o potencial desta disciplina
para aprofundar o conhecimento sobre o comportamento do consumidor e para
fundamentar estratégias de comunicacdo mais eficazes e fundamentadas
cientificamente.

A consolidagédo histérica do neuromarketing enquanto disciplina cientifica e
instrumento aplicado preparou o caminho para a sua integragdo nos diversos dominios
estratégicos do marketing. No subcapitulo seguinte, analisamos de que forma esta

abordagem tem vindo a ser incorporada nas variaveis do marketing mix.
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1.2.3 O Neuromarketing no Mix

O neuromarketing demonstrou ser uma ferramenta eficaz na analise de como
diferentes elementos do mix de marketing (produto, preco, promogao e distribuicio)
afetam a experiéncia do consumidor. Através de tecnologias como fMRI e EEG é
possivel mapear atividades cerebrais e identificar como estimulos visuais, auditivos e
tateis ativam emocgbes e memorias. Morris e Fillenz (2007) afirmam que "essas
ferramentas revelam como elementos do mix de marketing, como cor, som e forma,
afetam a experiéncia do consumidor" (p. 41). Este conhecimento permite as empresas
alinhar as suas estratégias aos processos neurolégicos subjacentes, criando

abordagens mais eficazes.

a) Produto

A forma como um produto é concebido pode impactar diretamente a percegao
do consumidor. Aspetos sensoriais, como textura, cor e design, ativam regides cerebrais
relacionadas a experiéncia tatil e emocional (Reimann et al.,, 2012). Um exemplo
emblematico da importancia do design e da embalagem na percecdo do consumidor foi
o caso da Tropicana.

Em 2009, a marca reformulou a sua embalagem, substituindo a icénica imagem
da laranja com um canudo por um design minimalista e moderno (Figura 1). Apesar das
intengdes da empresa, a mudanga gerou uma forte reagao negativa por parte dos
consumidores, que nao reconheceram o produto nas prateleiras e ndo sentiram a
mesma ligacdo emocional com a nova identidade visual. O resultado foi uma queda de
20% nas vendas em apenas dois meses, levando a Tropicana a reverter a alteragcao e

a restaurar a embalagem anterior (Lindstrom, 2009).
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Figura 1
Comparagéo entre a embalagem original e a reformulada da Tropicana em 2009
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Fonte: OnlyKutts (2022)

Este caso ilustra como o cérebro humano cria associagbes emocionais com
elementos visuais e como mudancas aparentemente pequenas podem afetar
drasticamente a percecao e a decisdao de compra. O neuromarketing evidencia que a
familiaridade e a consisténcia sdo fatores-chave na retencdo e preferéncia do

consumidor.

b) Preco

O neuromarketing tem um papel fundamental na percegéo do prego. O cérebro
processa precos elevados como uma forma de dor, ativando a insula, uma regido
associada ao desconforto (Plassmann et al., 2015). No entanto, algumas marcas
conseguem mitigar essa sensacgao ao criar associagdes emocionais e simbdlicas com
os seus produtos — como € o caso da Starbucks.

A Starbucks transformou o ato de comprar um café numa experiéncia sensorial
e emocional, diferenciando-se de concorrentes que apenas comercializam o produto.
Em vez de simplesmente vender café, a empresa promove um estilo de vida, utilizando
elementos de branding, ambiente acolhedor nas lojas e personalizacdo do servigo
(como escrever o nome do cliente no copo). Essa estratégia reduz a perceg¢ao de dor
associada ao prego e faz com que os consumidores estejam dispostos a pagar valores
mais elevados em comparag¢ao com outras marcas.

A Starbucks também utiliza a estratégia de ancoragem de precos: ao oferecer
varias opcdes de tamanho e versdes premium dos seus produtos, os consumidores

percecionam a opgao intermediaria como a mais vantajosa. Esse efeito psicoldgico,
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amplamente estudado no neuromarketing, leva os clientes a escolherem opgdes que
maximizam o valor percebido, mesmo que paguem mais do que inicialmente planeavam
(Ariely, 2008).

O caso da Starbucks demonstra como a percegao de preco pode ser manipulada
através de fatores emocionais e contextuais, reforcando a importancia das estratégias

de precificacao aliadas a insights do neuromarketing.

c) Promog¢ao

As campanhas publicitarias mais eficazes utilizam a ativagdo emocional para
reforgar a lembranca da marca. Técnicas como storytelling e o uso de imagens que
evocam emogdes positivas sdo amplamente aplicadas para maximizar o impacto das
promoc¢des (Yoon et al., 2006). Um exemplo notavel dessa abordagem é a Coca-Cola,
que construiu sua identidade de marca ao associa-la a momentos felizes, conexao social
e nostalgia.

A campanha "Share a Coke" (2011) exemplifica essa estratégia. Ao substituir o
logétipo da marca por nomes personalizados, a empresa criou um forte apelo emocional,
estimulando o envolvimento do consumidor e incentivando a partilha nas redes sociais.
Como resultado, a campanha gerou um aumento significativo no engagement e nas
vendas da marca Berger & Milkman (2012). Esse sucesso confirma que o
neuromarketing amplifica o impacto de campanhas promocionais ao associar a marca
a emogdes universais, como a felicidade e o sentimento de pertenca.

Outra estratégia recorrente em promogdes € o uso de gatilhos emocionais, como
exclusividade e urgéncia. Campanhas que utilizam frases como "Oferta por tempo
limitado" ou "Ultimas unidades disponiveis" ativam o medo da perda (FOMO - Fear of
Missing Out), levando o consumidor a tomar decisdes mais impulsivas (Cialdini, 2017).
Essas taticas sdo amplamente utilizadas no e-commerce e no marketing digital para

aumentar as taxas de conversao e impulsionar compras imediatas.

d) Distribuigao

A experiéncia de compra, seja online ou em lojas fisicas, é profundamente
influenciada por fatores neuroldgicos. A disposi¢do dos produtos nos pontos de venda
pode modificar o comportamento do consumidor, direcionando a atengdo para
determinados itens e aumentando a probabilidade de compra (Wedel & Pieters, 2008).
No ambiente digital, empresas como a Amazon utilizam insights de neuromarketing para

otimizar a experiéncia do utilizador e maximizar as conversoes.
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Um dos principais exemplos dessa abordagem é a implementagao da compra
com um clique "One-Click Purchase", que reduz o esfor¢o cognitivo do consumidor e
elimina barreiras na decisdo de compra. Segundo pesquisas, a facilidade de finalizagao
do processo de pagamento ativa o sistema de recompensa do cérebro, aumentando a
impulsividade na aquisi¢ao de produtos (Hubert & Kenning, 2008).

Além disso, a Amazon utiliza recomendacdes personalizadas baseadas em
machine learning, que se baseiam no histérico de navegacao e compras do utilizador
para sugerir produtos altamente relevantes. Esse sistema de personalizagédo ativa o
cortex pré-frontal, responsavel pela tomada de deciséo, e refor¢ga o envolvimento do
consumidor com a plataforma, aumentando as taxas de conversao (Ariely, 2008).

No retalho fisico, empresas como a IKEA também aplicam principios de
neuromarketing na distribuicdo dos seus produtos. O layout das lojas é cuidadosamente
planeado para direcionar o fluxo dos clientes através de um percurso predefinido,
aumentando o tempo de permanéncia e incentivando compras impulsivas (Underhill,
2008). Esse conceito, baseado em priming cognitivo, cria uma experiéncia envolvente
que estimula o consumo sem que os clientes percebam conscientemente essa
influéncia.

Dessa forma, a aplicagdo do neuromarketing no mix de marketing permite que
as empresas criem experiéncias mais envolventes e persuasivas, alinhadas aos
mecanismos de decisdo do consumidor. Ao integrar insights neurocientificos em cada
um dos elementos do mix, é possivel desenvolver estratégias mais eficazes e alinhadas

as expectativas do mercado.

1.2.4 O Neuromarketing na Publicidade

O neuromarketing tem vindo a afirmar-se como uma ferramenta valiosa na
publicidade, permitindo medir com precisdo as reagdes emocionais inconscientes a
estimulos publicitarios. Os primeiros estudos nesta area evidenciaram o potencial da
neurociéncia para analisar a eficacia dos anuncios. Ohme et al. (2009), por exemplo,
aplicaram técnicas de EEG frontal para avaliar assimetrias emocionais desencadeadas
por campanhas publicitarias. Venkatraman et al. (2012) demonstraram como a
neuroimagem pode explicar as diferengas nas preferéncias por marcas, enquanto
Bakalash e Riemer (2013) utilizaram fMRI para explorar a relagédo entre excitagao

emocional e recordagéo da publicidade.
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Ferramentas como rastreamento ocular (eye-tracking) e analise de expressodes
faciais ajudam a identificar padrées emocionais e areas de interesse visual, otimizando
a construgado das campanhas. Estudos indicam que anuncios que despertam emocgdes
intensas resultam em maior retengao e impacto na decisdo de compra (Plassmann et
al., 2015).

Cuesta et al. (2018) demonstraram que anuncios acompanhados por musica
geraram niveis mais elevados de excitacdo emocional e envolvimento do publico, em
comparagao com versdes sem trilha sonora. Esse efeito ocorre porque a musica ativa
o sistema limbico, responsavel pelo processamento das emocgdes e da memodria,
fortalecendo a associacdo da marca com experiéncias positivas. Um exemplo pratico
deste fendmeno foi analisado pela plataforma tecnoldgica de neuromarketing CoolTool,
que avaliou a campanha da Pepsi no Super Bowl de 2019 através de ferramentas como
eye-tracking, resposta galvanica da pele e codificacado facial. Os dados indicaram
elevados niveis de excitagdo emocional e associagcao positiva a marca, evidenciando a
eficacia de estimulos narrativos e visuais com forte apelo emocional (CoolTool Inc.,
2019).

Outro conceito relevante no contexto publicitario é o de pré-suaséo, descrito por
Cialdini (2017). O autor argumenta que "a eficacia de uma campanha nao depende
apenas do conteudo, mas do estado mental em que o consumidor se encontra antes de
uma mensagem ser transmitida" (p. 67). Estratégias como priming e associagao
emocional sdo amplamente utilizadas para preparar o publico, tornando-o mais recetivo
a determinado anuncio. Esse efeito € amplificado pelo uso de gatilhos mentais, como
prova social, exclusividade e urgéncia, que influenciam as decisées de compra ao criar
um senso de escassez ou validacao coletiva (Ferreira, 2019).

A investigacado do Kantar (2023) sobre a eficacia da publicidade baseada em
neuromarketing revelou que campanhas com forte apelo emocional geram um aumento
médio de 23% na recordacdo da marca em comparagao com campanhas que enfatizam
apenas caracteristicas do produto. Além disso, anuncios que utilizam storytelling ativam
simultaneamente as areas do cérebro responsaveis pela cognicao e emogao, criando
uma experiéncia mais envolvente e memoravel (Yoon et al., 2006).

A atencao visual do consumidor pode ser significativamente influenciada por
elementos visuais como cores, rostos humanos e diregcdo do olhar. Wedel e Pieters
(2008), ao reverem os principais estudos sobre atengao visual, observaram que rostos
com expressdes marcantes e olhares direcionados aumentam a fixagdo ocular,

facilitando a codificagdo da mensagem publicitaria. Baraybar-Fernandez et al. (2017)
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confirmam estes efeitos num estudo empirico com anuncios televisivos, demonstrando
que expressdes faciais e olhares influenciam diretamente a atengdo e a resposta
emocional do recetor. Este principio tem sido amplamente aplicado na publicidade
digital, onde imagens de pessoas olhando diretamente para o produto ou para o
consumidor aumentam a taxa de converséao.

A aplicagdo do neuromarketing na publicidade continua a evoluir, permitindo que
as marcas criem campanhas mais eficazes e alinhadas ao funcionamento cognitivo e
emocional dos consumidores. O uso de tecnologias neurocientificas para medir
respostas emocionais em tempo real possibilita um refinamento continuo das
estratégias publicitarias, garantindo que as mensagens sejam mais impactantes e
memoraveis. Nos proximos topicos, serao exploradas aplicagcdes especificas do

neuromarketing na construgdo de marcas e na experiéncia do consumidor

1.3 O Neuromarketing no Contexto Publicitario Portugués

Segundo Guedes (2020), o neuromarketing tem vindo a conquistar um espaco
relevante no cenario empresarial portugués, refletindo uma tendéncia crescente de
integracao da neurociéncia ao marketing em multiplos setores.

A crescente democratizagdo de ferramentas como o rastreamento ocular € o
EEG tem tornado o neuromarketing mais acessivel a empresas de diferentes
dimensodes, permitindo a sua aplicacao pratica em contextos variados (Bridger, 2018).
Essa acessibilidade tem impulsionado o uso de neuromarketing em campanhas
publicitarias e estratégias de marketing digital, sobretudo em ambientes de elevada
concorréncia pela atengao dos consumidores.

No mercado portugués, o uso de storytelling, repeticdo de mensagens e gatilhos
mentais tem mostrado eficacia significativa. Ferreira (2019) defende que a combinagao
entre narrativas envolventes e repeticao estratégica de mensagens-chave tem um
impacto relevante na memorizagdao e persuasao do publico. Essas praticas sao
especialmente relevantes em um ambiente de marketing em constante evolugédo, no
qual as marcas procuram diferenciar-se através de narrativas envolventes e
emocionalmente impactantes.

O setor do retalho tem sido identificado como um dos contextos em que o
neuromarketing assume maior relevancia em Portugal. Estudos aplicados ao consumo
e a organizagao dos espagos comerciais evidenciam que a integragdo de contributos da

neurociéncia permite compreender de forma mais aprofundada o comportamento dos
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consumidores, otimizar o layout das lojas e desenvolver estimulos sensoriais capazes
de aumentar o envolvimento com os produtos (Rodrigues, Oliveira & Diogo, 2015). Este
avanco € reforgado por investigacbes como as de Guedes (2020), que analisam a
influéncia do neuromarketing em campanhas promocionais e no design de experiéncias
de compra no contexto do retalho portugués.

Além do retalho, outras empresas portuguesas tém vindo a investir em
neuromarketing digital, utilizando dados biométricos para melhorar a experiéncia do
utilizador e maximizar a eficacia das campanhas online. Pesquisas recentes indicam
que anuncios personalizados e segmentados com base em respostas emocionais
geram taxas de conversédo significativamente mais altas (Diogo et al., 2015). Segundo
Kantar (2023), a personalizagdo baseada em emogodes € um dos fatores-chave para o
aumento da eficacia das campanhas digitais, especialmente no mercado europeu em
evolucao.

A consolidacdo do neuromarketing no contexto portugués reflete a tendéncia
global de personalizacdo e otimizacdo da comunicacdo com o consumidor. Com a
evolucao das tecnologias e a ampliacdo do conhecimento sobre o funcionamento do
cérebro humano, espera-se que o neuromarketing continue a crescer, oferecendo novas
oportunidades para marcas que desejam aprofundar a conexao emocional com os seus
clientes. Estudos recentes indicam que o uso de ferramentas neurocientificas se
intensificou nos ultimos anos, especialmente com o avango de tecnologias acessiveis e
a crescente procura por campanhas baseadas em dados emocionais (lloka & Anukwe,
2020). Esta tendéncia tem sido observada também em Portugal, como demonstra
Guedes (2020), que identificou uma adogdo progressiva de tecnologias de
neuromarketing no setor do retalho e no desenvolvimento de campanhas mais eficazes.

Apesar dos avangos, o neuromarketing em Portugal ainda enfrenta desafios,
como a necessidade de maior regulamentagao ética e a adaptagdo das empresas as
novas metodologias. Plassmann et al. (2015) alertam que a falta de regulamentacgao
clara e de literacia cientifica entre profissionais pode comprometer a aplicagao ética do
Neuromarketing. Rodrigues et al. (2015) acrescentam que a escassez de profissionais
especializados e a resisténcia cultural a experimentagdo com ferramentas
neurocientificas ainda constituem obstaculos a sua adocdo plena. Ainda assim, a
crescente integragdo destas técnicas por parte de agéncias e departamentos de

marketing sugere um cenario promissor para esta disciplina no pais.
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1.3.1 Técnicas e Ferramentas de Neuromarketing Aplicadas a Publicidade

O neuromarketing dispde de diversas ferramentas tecnolégicas que permitem
medir as reagbes emocionais e cognitivas dos consumidores perante estimulos
publicitarios. Métodos como EEG (Eletroencefalografia), fMRI (Ressonancia Magnética
Funcional), rastreamento ocular (eye-tracking) e analise facial sdo amplamente
utilizados para identificar padrdes emocionais e avaliar a eficacia das campanhas.

Morin (2011) destaca que campanhas publicitarias mais eficazes sado aquelas
que ativam simultaneamente os centros emocionais e racionais do cérebro, promovendo
uma ligacdo mais profunda com a marca e uma maior retengdo da mensagem.
Tecnologias como variabilidade da frequéncia cardiaca e atividade eletrodérmica
também sao empregues para medir o impacto emocional de campanhas publicitarias e
otimizar mensagens, garantindo que os estimulos apresentados ressoem com o0s

consumidores.

Tabela 2

Ferramentas de Neuromarketing e suas Aplicagdes na Publicidade

EEG Atividade cerebral e resposta Plassmann et al. (2015)
emocional

fMRI Areas cerebrais ativadas pelo  Reimann et al. (2012)
estimulo

Eye-tracking Atencao visual e fixagao ocular Wedel & Pieters (2008)

Analise facial Expressdes emocionais Cuesta et al. (2018)
inconscientes

Variabilidade Niveis de excitagdo emocional Kantar (2023)

cardiaca

Atividade Intensidade emocional de Harvard Business

eletrodérmica estimulos Review (2015)

Fonte. Adaptacéo de Plassmann et al. (2015), Reimann et al. (2012), Wedel & Pieters (2008), Cuesta et al.
(2018), Kantar (2023) e Harvard Business Review (2015).

Além dessas técnicas Ferreira (2019) destaca que "histérias bem contadas

ligam-se emocionalmente com o publico, criando associacbes duradouras e
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promovendo a lealdade a marca" (p. 83). Estudos mostram que anuncios que utilizam
elementos narrativos aumentam a memorizacdo e a preferéncia pelo produto ao
estimular simultaneamente emocoées e cognicao (Yoon et al., 2006).

A convergéncia entre tecnologia e neurociéncia continua a redefinir a forma
como as campanhas publicitarias sdo desenvolvidas, permitindo a criagdo de anuncios
mais eficazes e ajustados as reagdes inconscientes do consumidor. Nos proximos
tépicos, serdo exploradas aplicagdes praticas do neuromarketing na construgcado de

marcas e na experiéncia do consumidor.

1.3.2 As Praticas do Neuromarketing em Portugal

As praticas de neuromarketing em Portugal tém sido aplicadas principalmente
em campanhas digitais, publicidade, retalho e analise da experiéncia do consumidor,
onde a compreensao das emocoes e da cogni¢cao desempenha um papel fundamental.
O uso de tecnologias como EEG (eletroencefalografia), rastreamento ocular (eye-
tracking), analise facial e resposta galvanica da pele (GSR) tem permitido as empresas
otimizar campanhas e produtos com base em dados neurocientificos (Plassmann et al.,
2015).

Nos ultimos anos, algumas empresas e agéncias portuguesas comegaram a
integrar o neuromarketing nas suas estratégias. Um dos principais exemplos € a ICN
Agency, especializada em neurociéncia aplicada ao marketing e comportamento do
consumidor. A empresa desenvolveu projetos de neuromarketing com recurso a eye-
tracking, GSR e EEG, permitindo testar reagdes emocionais a anuncios, embalagens e
interfaces digitais (Rodrigues et al.,2015).

Além da publicidade, o setor do retalho também tem beneficiado do
neuromarketing. Um estudo de Guedes (2020) analisou a aplicagédo de técnicas
neurocientificas na disposicdo dos produtos em lojas de grandes cadeias de
supermercados em Portugal, como o Continente e o Pingo Doce. Os resultados
demonstraram que a organizagdo estratégica das prateleiras, a iluminagdo e os
estimulos sensoriais impactam diretamente o tempo de permanéncia do consumidor na
loja e a taxa de conversdo de compras, conceitos ja abordados por Wedel e Pieters
(2008) no contexto internacional.

Apesar da crescente ado¢do do neuromarketing no mercado portugués, existem
desafios significativos. O custo elevado das tecnologias de neuromarketing e a

necessidade de formacéo especializada sédo barreiras a adogao generalizada (Morin,
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2011). No entanto, a democratizagcao de ferramentas neurocientificas e a crescente
valorizagao da personalizagao e do marketing emocional indicam que a area continuara
a expandir-se nos proximos anos (Ariely, 2008).

A nivel académico, varias instituicbes portuguesas tém explorado o tema. A
Universidade de Lisboa e a Universidade do Minho desenvolveram investigagcbes sobre
a relacdo entre neurociéncia e consumo, contribuindo para a formacdo de novos
profissionais e para a integragdo do neuromarketing no meio académico (Guedes,
2020). Além disso, o crescimento da economia digital e o avango das ferramentas de
inteligéncia artificial aplicadas ao marketing sugerem que as praticas de neuromarketing
continuardo a expandir-se em Portugal, tornando-se uma pecga-chave na estratégia de
empresas inovadoras.

Dessa forma, o neuromarketing ndo so ja esta presente no mercado portugués,
como tem potencial para crescer exponencialmente, a medida que as empresas

reconhecem o valor da neurociéncia aplicada ao comportamento do consumidor.

1.3.3 A utilizagao do neuromarketing na publicidade em Portugal

O panorama da utilizagdo do Neuromarketing na publicidade em Portugal tem
vindo a acompanhar a tendéncia global ao apostar fortemente na personalizagao e na
construcao de narrativas emocionais para captar a ateng¢ao do publico. As campanhas
mais eficazes procuram estabelecer conexdes emocionais com os consumidores,
recorrendo a experiéncias imersivas e ao uso de estimulos multisensoriais que reforgcam
o envolvimento com a marca (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2023; Lindstrom, 2009). As
marcas tém vindo a integrar abordagens baseadas em neuromarketing para otimizar a
percecado e a retengdo das suas mensagens, com um foco crescente na analise de
dados, na ativacao de memodrias afetivas e no uso de gatilhos emocionais.

As campanhas publicitarias nacionais tendem a valorizar dimensbes como
comunidade, tradigao e inovagao, criando uma forte identificagdo com os consumidores.
Exemplos como a campanha "Super Bock — Liga-nos" evidenciam a importancia do
apelo emocional, utilizando narrativas que reforgam a ligagao interpessoal e o convivio
social. Da mesma forma, a NOS tem investido em campanhas que associam tecnologia
a emogao, com anuncios que exploram o impacto das telecomunicagdes nas relagbes
humanas. Esta énfase na emocao reflete uma mudanga estratégica, coerente com a
teoria de Zaltman (2003), segundo a qual 95% do pensamento, emoc¢ao e aprendizagem

acontecem no subconsciente.
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O uso de tecnologias como o rastreamento ocular, a analise facial e a
ressonancia magnética funcional (fMRI) tem permitido que as campanhas sejam
ajustadas em tempo real, aumentando a sua eficacia. Segundo Hubert e Kenning
(2008), campanhas que utilizam storytelling e elementos emocionais registam taxas de
memorizagao superiores em comparagao com as que se baseiam apenas em
argumentos racionais. Wedel e Pieters (2008) reforcam a importancia das meétricas
visuais na construgdo de mensagens publicitarias eficazes, sublinhando que os
estimulos visuais capturam mais rapidamente a atencédo e ativam regides cerebrais
ligadas a recompensa. Huettel, Sinnott-Armstrong e Stanton (2017) reforgam essa ideia
ao destacar que o neuromarketing permite compreender processos inconscientes que
influenciam a decisdo de compra, ultrapassando métodos tradicionais como inquéritos
e focus groups.

O impacto do neuromarketing na publicidade portuguesa pode também ser
observado na crescente adogdo de estratégias centradas na experiéncia do consumidor
e na dimensdo sensorial da relacdo com as marcas. No contexto nacional, casos
apresentados em iniciativas de divulgacao académica e profissional tém evidenciado a
aplicacéo de principios da neurociéncia a comunicagao e ao branding, como ilustrado
pelo exemplo da Delta Cafés, referido no ambito de uma conferéncia dedicada a
neurociéncia no marketing, onde foi discutida a importancia da perceg¢ao sensorial, do
design e da experiéncia no ponto de venda para a construgéo de valor da marca (O
Regional, 2024). Estas abordagens refletem uma orientagdo para a criagdo de
experiéncias emocionalmente significativas, em linha com o conceito de marketing
experiencial defendido por Kotler e Keller (2016) e aprofundado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2023), segundo os quais as marcas mais bem-sucedidas sdo aquelas que
proporcionam experiéncias integradas, personalizadas e emocionalmente relevantes ao
longo da jornada do consumidor, incluindo em ambientes digitais.

Segundo dados da Scopen, citados pela Meios & Publicidade, o investimento em
marketing e comunicagdo em Portugal registou um crescimento de 3,3 % em 2023,
destacando-se particularmente nas areas do retalho e do digital (Batista Gongalves,
2024). Os Prémios Marketeer destacam as marcas que mais inovam na forma como
comunicam com o consumidor, premiando campanhas que combinam criatividade,
tecnologia e insights do comportamento humano. Entre os premiados recentes estdo
campanhas da Sagres, Lidl e Continente, que utilizaram a conexdo emocional e a
autenticidade como principais estratégias para criar impacto. O estudo de Bechara,

Damasio e Damasio (2012) destaca que o neuromarketing esta a transformar a forma
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como as marcas criam campanhas, tornando-se essencial para a otimizacdo das
estratégias de comunicagao.

O futuro da publicidade em Portugal aponta desta forma para uma integracao
ainda maior entre dados neurocientificos, inteligéncia artificial e criatividade, permitindo
que as marcas desenvolvam campanhas cada vez mais precisas e impactantes. Com a
evolugao das ferramentas de neuromarketing, espera-se que o setor continue a explorar
formas inovadoras de envolver os consumidores e maximizar a eficacia das mensagens

publicitarias (Plassmann et al., 2015; Ariely, 2008).
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Capitulo 2 — Investigagao Empirica

55



2.1 Metodologia

Visa-se apresentar de forma clara e fundamentada as opgoes
metodoldgicas que sustentam o desenvolvimento deste estudo. A metodologia constitui
o alicerce técnico e cientifico da investigacdo, permitindo estruturar o caminho
percorrido desde a formulagdo da questao de partida até a analise dos dados recolhidos.

Segundo Fortin (2009), a metodologia compreende o conjunto de métodos,
estratégias e técnicas que orientam o processo investigativo de forma sistematica. E,
portanto, neste capitulo que se clarificam os procedimentos adotados, os instrumentos
utilizados, os critérios de selecdo dos participantes e 0 modo como a informagao foi
recolhida, organizada e analisada.

Considerando o carater exploratério do tema — a aplicagdo do neuromarketing
nos processos criativos publicitarios — este capitulo procura justificar as decisoes
metodolégicas tomadas, em conformidade com os objetivos definidos € com os
pressupostos cientificos da investigacao qualitativa. Pretende-se, assim, garantir
transparéncia, coeréncia e validade ao percurso empirico desta pesquisa.

De forma concreta, esta investigacao procurou obter respostas para as seguintes
questdes orientadoras:

e Qual o grau de conhecimento dos profissionais sobre o neuromarketing e as
ferramentas associadas? (Q1)

o De que forma estas ferramentas sao utilizadas para conhecer o consumidor que
se pretende impactar? (Q2)

e Como é feita a analise do comportamento do consumidor e qual o seu impacto
na definicdo dos conceitos criativos publicitarios? (Q3)

e Que desafios e oportunidades traz (ou poderd trazer) a aplicagdo do
neuromarketing ao trabalho diario das agéncias e equipas criativas? (Q4)

A apresentacio que se segue detalha o tipo de estudo realizado, os critérios de
amostragem, os instrumentos de recolha de dados e a estratégia de analise adotada,
fundamentais para sustentar a validade e a coeréncia do percurso investigativo

desenvolvido.

2.1.1 Justificagdo do Método Utilizado

Segundo Yin (2016), os estudos qualitativos sédo particularmente indicados

quando se procura compreender “‘como” e “porqué” certos fendmenos ocorrem em
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contextos reais, especialmente quando estes s&o ainda pouco explorados ou
complexos. Com base nesta orientacéo, o presente estudo recorreu a uma abordagem
qualitativa e exploratéria, por se revelar a mais adequada aos objetivos da investigacao.
O foco centra-se na compreensao das percecdes, experiéncias e praticas de
profissionais da criagcao e da estratégia publicitaria em relagcéo a aplicacéo de técnicas
de neuromarketing no desenvolvimento de conceitos criativos. Como refere Creswell
(2014), a investigacao qualitativa permite compreender, em profundidade, a natureza de
fendmenos sociais complexos, especialmente quando o investigador procura aceder ao
ponto de vista dos participantes.

Neste sentido, o objetivo ndo é quantificar comportamentos, mas compreender
os significados subjetivos atribuidos a determinadas praticas, bem como as narrativas
profissionais que lhes estao associadas. Gil (2010) salienta que os estudos exploratérios
sao particularmente uteis quando se pretende conhecer melhor um tema pouco
estudado ou emergente, como € o caso da integragdo do neuromarketing nos conceitos
criativos publicitarios em Portugal.

A escolha desta abordagem prende-se ainda com o facto de se tratar de uma
area em constante evolugéo, exigindo uma metodologia aberta a emergéncia de novas
categorias, a flexibiidade no discurso dos entrevistados e a interpretacao
contextualizada das suas experiéncias (Flick, 2009). Esta flexibilidade é assegurada
pela opgdo metodoldgica da entrevista semi-estruturada, que, segundo Fortin (2009),
permite ao investigador explorar temas definidos a priori, a0 mesmo tempo que acolhe
espontaneamente contributos inesperados que enriquecem a analise.

Assim, ao privilegiar o olhar de profissionais com experiéncia direta na criagdo
publicitaria, esta investigacdo propde-se a compreender como 0 neuromarketing é
percecionado, aplicado (ou ndo) e que impacto tem nos processos criativos — algo que
dificimente poderia ser captado por métodos exclusivamente quantitativos ou

experimentais.

2.1.2 A amostra da investigacao

A investigacdao assumiu como objetivo a recolha de dados com base nos
profissionais integrados em algumas das agéncias de publicidade e comunicagdo mais

premiadas em Portugal nos ultimos trés anos (2022, 2023 e 2024). A selecao inicial das

entidades visava garantir um elevado grau de relevancia e experiéncia criativa no
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mercado, tendo por base o0s seguintes critérios: prémios nacionais de referéncia
atribuidos.
o Prémios Marketeer, nas categorias Agéncias de Branding e Publicidade e
Agéncias de Comunicagao;
o Marketing Awards da APPM, nas categorias Agéncia de Comunicag¢do e RP do
Ano e Agéncia de Publicidade do Ano;
e Prémios de Criatividade M&P (Meios & Publicidade), na categoria Agéncia

Criativa do Ano.

Com base nestes critérios, foram identificadas sete agéncias distintas: O
Escritorio, Uzina, LPM, Dentsu Creative Iberia, Bar Ogilvy, Adagietto e Hill & Knowlton
Strategies (Burson). A estas entidades foram dirigidos contactos formais por email
institucional, telefone e mensagens diretas via LinkedlIn, dirigidas a profissionais com
cargos relevantes como Diretores Criativos, Redatores, Diretores de Arte ou
Planeadores Estratégicos. No entanto, e apesar das sucessivas tentativas de
aproximagao por diferentes canais, nao foi obtido qualquer retorno por parte das
entidades em questio, o que inviabilizou a concretizagao da estratégia inicial de recolha
de dados junto de equipas integradas nas agéncias premiadas.

Face a este constrangimento, e em consonancia com a natureza exploratoria e
flexivel da abordagem qualitativa, procedeu-se a reformulagdo da estratégia de acesso
aos participantes, privilegiando agora o contacto direto com profissionais individuais,
através da rede social LinkedIn.

Esta mudanca de estratégia teve como objetivo contornar a auséncia de resposta
institucional e facilitar o acesso direto a profissionais com experiéncia comprovada na
criacdo e planeamento estratégico de campanhas publicitarias. Foram, assim,
privilegiados perfis individuais que desempenham ou tenham desempenhado fungdes
relevantes neste dominio, nomeadamente: Diretor(a) Criativo(a), Diretor(a) de Arte,
Copywriter, Redator(a) Publicitario(a), Planeador(a) Estratégico(a) e Marketeer, desde

que envolvidos de forma direta na concecao criativa de campanhas.

2.1.3 Instrumentos de recolha de dados

Para levar a cabo a investigagéo foi elaborado um guia de entrevista semi-
estruturada (Tabela 3), promovido através de:

e Uma publicagao aberta no LinkedIn, convidando a participagao voluntaria;
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o Contactos diretos via mensagem privada na mesma plataforma;
e Disponibilizacgo do guido em dois formatos de resposta:
a) Questionario escrito (Google Forms)
b) Respostas por audio via WhatsApp, garantindo flexibilidade e comodidade
aos participantes.

Esta opcdo metodoldgica respeita os principios da investigagdo qualitativa
sugeridos por Flick (2009) e Tracy (2010), permitindo aceder a narrativas pessoais e
representacdes praticas de profissionais do setor, mesmo fora do contexto formal das
agéncias. Além disso, reforga o carater indutivo, empirico e aberto do estudo,

adaptando-se a realidade concreta do terreno e as dificuldades de acesso institucional.
2.1.4 Inquérito por Entrevista

Para a recolha de dados qualitativos foi utilizado um guido de entrevista semi-
estruturada, elaborado com base na revisdo da literatura cientifica e nos objetivos
especificos da investigacao. Este tipo de entrevista foi escolhido por permitir combinar
uma estrutura comum a todos os participantes com a flexibilidade necessaria a
exploracao de conteudos emergentes, conforme defendem Quivy e Campenhoudt
(2008) e Flick (2009).

O guiao foi organizado em quatro grandes secg¢des tematicas, correspondentes
as dimensdes analiticas do estudo:

1. Identificagdo demografica e profissional;

2. Conhecimento e perceg¢ao sobre neuromarketing;

3. Aplicagdo do neuromarketing no processo criativo;

4. Desafios e oportunidades da utilizagdo do neuromarketing na publicidade.

As perguntas foram formuladas de forma aberta, permitindo a livre expressao
dos entrevistados, com base em estudos de referéncia como Morin (2011), Kenning &
Plassmann (2005), Plassmann et al. (2015), Calvert & Brammer (2012) e Zurawicki
(2010). Os principais objetivos especificos, indicadores de analise e autores de suporte

encontram-se sistematizados na tabela seguinte:
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Tabela 3
Estrutura do Guido de Entrevista

CEEPEIES oo

Tematicas

Objetivos
Especificos

Formulagao de
Questoes

A -
Legitimacao
da entrevista

Motivacgao
do
entrevistado

Seccao 1 - - Género
Identificagao
Demografica = dade
- Formacéo
académica,
Funcgbes

profissionais

- Experiéncia
profissional

- Funcéao
desempenha
da

Conhecimen
to e contacto
prévio com

Secgdo 2 —
Conhecimen
toe

- Explicitar os
fundamentos

e objetivos da
entrevista;

- Motivar o
entrevistado;

- Garantir a
confidencialid
ade e explicar
tratamento de
dados -
RGPD;

- Caracterizar
o perfil
sociodemogra
ficoe
profissional
dos
entrevistados

Avaliar o nivel
de
familiaridade

- Informar sobre o Quivy &

estudo e seu objetivo; Campenho
udt (2008);
Flick

- Indicar a (2009)

importancia da

colaboracao;

- Assegurar

confidencialidade;

- Com que género se  Flick

identifica? (2009);

- Qual a sua idade? glajx};;jnho

- Qual o seu nivel udt (2008)

académico?

- Ha quanto tempo

trabalha na area da

publicidade/comunica

¢ao?

- Qual é a sua funcgéo

atual na

agéncia/empresa?

(por exemplo: Diretor

Criativo, Copywriter,

Diretor de Arte,

Planeador

Estratégico, etc.)

- O que entende por Morin

Neuromarketing? (2011);
Hubert &
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Categorias

Tematicas

Indicadores

Objetivos
Especificos

Formulagao de
Questoes

Autores

percecao
sobre
Neuromarket

ing

Seccgédo 3 -
Aplicagao do
Neuromarket
ing no
processo
criativo

Seccgao 4 -
Desafios e

Neuromarket
ing

Relevancia
atribuida ao
Neuromarket

ing

Integracao
pratica de
técnicas de
Neuromarket

ing

Influéncia no
insight
criativo

Barreiras a
utilizacéo do

dos
profissionais
com o
conceito de
Neuromarketi

ng

Analisar a
percec¢ao dos
profissionais
sobre a
utilidade do
Neuromarketi
ng na
criatividade
publicitaria

Identificar
praticas de
aplicacéao do
Neuromarketi
ng na criagao
publicitaria

Avaliar se o
Neuromarketi
ng influencia a
geracédo de
ideias
criativas

- Compreender
as dificuldades

sentidas na
aplicacao do

- Ja teve contacto
com técnicas de
Neuromarketing? Se
sim, quais?

- Sabe de alguma
campanha publicitaria
ou marca que tenha
utilizado ferramentas
de Neuromarketing?
Qual?

E em Portugal?

- Considera que o
Neuromarketing pode
influenciar a eficacia
criativa de uma
campanha
publicitaria? Porqué?

- Alguma vez utilizou
ou conheceu a
utilizagao de técnicas
de Neuromarketing
na criacao de
campanhas? Pode
partilhar exemplos
concretos?

- Considera que o
Neuromarketing ajuda
ou limita a
criatividade no
desenvolvimento de
conceitos
publicitarios?

- Quais considera
serem as principais
barreiras a
utilizacéo do

Kenning
(2008);
Fugate
(2008);
Plassmann
et al.
(2015);
Kenning &
Plassmann
(2005)

Plassmann
etal.
(2015);
Morin
(2011)

Kenning &
Plassmann
(2005);
Calvert &
Brammer
(2012)

Zurawicki
(2010);

Calvert et
al. (2010)

Kenning &
Linzmajer
(2011);
Plassmann
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Categorias

Indicadores

Tematicas

Objetivos
Especificos

Formulagao de
Questoes

Autores

oportunidad Neuromarket

es ing
Oportunidad
es futuras

Fecho da -

entrevista

Fonte: O autor

Neuromarketing

na pratica
publicitaria

Conhecer as
expectativas
sobre o futuro
do
Neuromarketi
ng na
publicidade

Recolher
informacoes
adicionais que
0 entrevistado
queira
partilhar

Neuromarketing
(por exemplo,
custos,
desconhecimento,
ética, resisténcia
criativa)?

- Como imagina o
futuro da utilizagao do
Neuromarketing na
criatividade
publicitaria em
Portugal?

- Ha algo mais que
gostaria de
acrescentar ou que
considere relevante
para esta
investigacao?

et al.
(2012)

Morin
(2011); Lim
(2018)

Quivy &
Campenho
udt (2008)

O guiado, tal como concebido, respeita os principios da flexibilidade e

profundidade da investigagcao qualitativa, e a sua estrutura visa facilitar a codificagao

posterior em andlise tematica. As perguntas foram testadas previamente junto de 3

profissionais da area quanto a clareza e alinhadas com os objetivos da investigagao.
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Capitulo 3 — Apresentagao, Analise e Discussao dos

Resultados
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Concluida a fase de recolha e organizagcado dos dados, este capitulo tem como
objetivo apresentar e discutir os principais resultados obtidos ao longo da investigagao.
Os dados analisados resultam das entrevistas conduzidas junto de profissionais da
criagcao e estratégia publicitaria, com vista a compreender as suas percec¢des sobre a
aplicagao do neuromarketing no desenvolvimento de conceitos criativos.

A estrutura deste capitulo segue uma logica progressiva. Na primeira secgéo,
sdo apresentados os resultados de forma descritiva, agrupados por categorias
tematicas previamente definidas no guido de entrevista. Seguidamente, procede-se a
uma analise interpretativa dos dados, relacionando-os com os objetivos do estudo e com
os referenciais tedricos. Por fim, discute-se o significado dos resultados a luz do
contexto atual da publicidade em Portugal, identificando implicacdes praticas e
possiveis contributos para o campo.

Esta abordagem permite uma leitura integrada entre os dados empiricos e a
literatura, promovendo uma reflexao critica e fundamentada sobre o estado da arte da

utilizac&o das técnicas de neuromarketing no setor criativo nacional.

3.1 Apresentacao dos Resultados

O inquérito dirigido a profissionais portugueses das areas de criagao e de
planeamento estratégico publicitario reuniu 15 respostas validas, provenientes de
profissionais com experiéncia efetiva no setor e com fungdes ligadas a definigdo
estratégica e criativa das campanhas. As cinco questbes fechadas de caracterizagao —
género, idade, grau de formacdo académica, anos de experiéncia e fungbes

desempenhadas — foram respondidas na integra por todos os participantes.

3.1.1 Caracterizagdo da Amostra

A amostra revela uma diversidade funcional representativa do setor: entre os 15
participantes, destacam-se profissionais de planeamento estratégico (5), copywriting
(3), marketing e gestdo de produto (5), bem como fun¢des mais especificas, como
direcdo comercial ou marketing digital. Esta heterogeneidade cumpre o critério de
credibilidade contextual nas investigacdes qualitativas (Tracy, 2020), ja que incorpora
multiplas perspetivas especializadas sobre os processos criativos em publicidade. Além

disso, a predominancia de profissionais com mais de cinco anos de atividade fortalece
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a adequacao dos informantes (Flick, 2022), assegurando a profundidade dos
testemunhos recolhidos.

Além das questoes fechadas, o inquérito integrou também um conjunto de
perguntas abertas, destinadas a captar percecdes, exemplos praticos e reflexdes
espontaneas sobre a aplicagdo do neuromarketing no processo criativo. Estas respostas
constituem a base para a analise qualitativa aprofundada que se segue, estruturada em
torno dos grandes eixos tematicos emergentes.

Em termos de faixa etaria, os participantes distribuem-se maioritariamente entre
0s 25-34 anos (40 %) e os 45-54 anos (33 %), com menor representacdo dos grupos

35—-44 (20 %) e 55 ou mais (7 %), conforme ilustrado na Figura 2.

Figura 2
Distribuicdo da amostra por faixa etaria

3 Qual a sua idade?
15 respostas

@ Menos de 25 anos
@® 25-34 anos

35 - 44 anos
@ 45 - 54 anos
@ 55 anos ou mais
@ Prefiro n&o dizer

Fonte. Google Forms (n = 15)

No que respeita ao grau de habilitagbes académicas, observa-se um
predominio dos profissionais com formagao superior: 46,7 % possuem licenciatura, 40
% mestrado e apenas dois participantes apresentam niveis de ensino secundario ou

doutoramento (6,7 % cada). Estes dados encontram-se representados na Figura 3.
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Figura 3
Habilitagbes académicas

EJ Qual o seu nivel académico?
15 respostas

@ Ensino secundario
@ Licenciatura

® Mestrado

@ Doutoramento

Fonte. Google Forms (n = 15)

A experiéncia profissional revela uma distribuicdo centrada em perfis com mais
de 10 anos de atividade (40 %), seguidos do grupo entre 1 e 3 anos (33 %). Os restantes
profissionais apresentam percursos entre 4 e 10 anos ou inferiores a um ano, como

visivel na Figura 4.

Figura 4
Anos de experiéncia profissional

3 Ha quanto tempo trabalha na area da publicidade/comunicagédo?

15 respostas

@ Menos de 1 ano
® 1a3anos

@® 4a6anos

® 7a10anos

@ Mais de 10 anos

Fonte. Google Forms (n = 15)

Quanto as fungdes desempenhadas, destaca-se uma diversidade coerente com
os objetivos do estudo. Cinco participantes atuam no planeamento estratégico, trés em

copywriting, trés em gestdo de marketing ou branding, e os restantes em areas
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especializadas como diregao de arte, consultoria de marca, producéo de contetdos ou
coordenagado de comunicacao. A distribuicdo funcional encontra-se sistematizada na
Figura 5.

Figura 5

Funcao atual na area da publicidade e comunicagéo

[} Qual é a sua fungdo atual na agéncia/empresa?
15 respostas

@ Copywriter

@ Diretor de Arte
@ Diretor Criativo
\ @ Redator Publicitario
A @ Planeador Estratégico

@ Gestor produto
@ Marketing Manager
@ Marketing Digital

12V

Fonte. Google Forms (n = 15)

A distribuicao por género, apresentada na Figura 6, mostra uma predominancia

do sexo feminino (9 participantes; 60 %), face ao masculino (6 participantes; 40 %).

Figura 6

Género dos participantes

[} Qual é o seu género?
15 respostas

@ Feminino

@® Masculino

@ Prefiro n&o dizer
@ Outro

Fonte. Google Forms (n = 15)
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3.1.2 Conhecimento e Percegao

Passando as perguntas abertas, no que diz respeito ao contacto com técnicas
de neuromarketing, a maioria dos inquiridos (73 %) afirma ja ter tido contacto direto
com estas abordagens, seja por aplicacdo pratica, observagdo de testes ou
acompanhamento de projetos estratégicos. Quatro participantes (27 %) indicam nao ter
tido esse tipo de experiéncia. Quando questionados sobre a influéncia do
neuromarketing na criatividade, 14 participantes reconhecem o seu contributo positivo
para o processo criativo publicitario. Apenas um dos inquiridos manifesta reservas
quanto ao impacto real destas técnicas na geracgao de ideias.

As definigbes espontaneas do conceito de neuromarketing, revelam uma
associacao intuitiva a termos como emogébes, cérebro, decisdo, comportamento do
consumidor e estimulos sensoriais. Ainda que heterogéneas, estas respostas refletem
uma compreensao genérica do neuromarketing enquanto ferramenta estratégica que
articula neurociéncia e marketing para influenciar decisbes e potenciar impacto

comunicacional.

3.1.3 Aplicagao Pratica

Quanto a aplicacdo das ferramentas do neuromarketing, 11 participantes
referem técnicas concretas que ja aplicaram ou conhecem, incluindo eye-tracking,
testes de cor, estimulos olfativos, analise de atengao visual e testes de resposta
emocional. Quando inquiridos sobre o contributo destas ferramentas para o processo
criativo, 14 afirmam que estas abordagens potenciam a criatividade e contribuem para
melhorar a eficacia das ideias geradas. Apenas uma resposta sugere que 0 UuSO

excessivo destas técnicas pode tornar o processo demasiado racional ou previsivel.

3.1.4 Desafios e oportunidades

Por fim, as barreiras a implementa¢ao do neuromarketing foram organizadas
em seis categorias com base nas 14 respostas validas recolhidas. As mais referidas
dizem respeito a preocupagodes éticas e deontoldgicas (5 mengdes), seguidas do custo
e necessidade de investimento (4), falta de conhecimento técnico (3), exigéncia de
tecnologia especifica (3), risco de manipulacdo do consumidor (2) e necessidade

constante de inovagéao (1). Estas categorias estdo representadas na Figura 7, através
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de um gréfico de Pareto, que permite visualizar a ordem de frequéncia das barreiras,
bem como a percentagem acumulada das mesmas.

Figura 7
Barreiras a adogao do neuromarketing identificadas pelos participantes

- 100
A/

Frequéncia
% Acumulado

ene® ® | . et ®
Fonte. O autor (n=14)

A leitura do grafico evidencia que as trés barreiras mais recorrentes — ética,
custo e conhecimento técnico — representam, em conjunto, 80 % das mencgoes totais,
ilustrando o funcionamento do principio de Pareto, segundo o qual uma minoria das
causas tende a concentrar a maioria dos efeitos. Originalmente formulado por Vilfredo
Pareto no inicio do século XX, este principio foi posteriormente aplicado a multiplos
dominios da analise organizacional e estratégica, sendo frequentemente utilizado para
identificar prioridades e focos de intervencéo (Koch, 2017).

Este retrato global serve de base a analise qualitativa que se segue, na qual os
dados recolhidos serao organizados em torno dos grandes eixos tematicos identificados
— marketing, neurociéncia e publico — com o objetivo de identificar padrbes de

sentido, interligagcbes e tendéncias emergentes na percegao dos profissionais inquiridos.

3.2 Analise dos Resultados

A analise qualitativa das respostas abertas (P6 a P12) foi conduzida segundo os
principios da Analise Tematica Reflexiva (Braun & Clarke, 2022), com foco na
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identificacdo de padrdoes de sentido recorrentes nos discursos dos entrevistados. O
processo analitico decorreu em duas fases principais.

Numa primeira etapa, procedeu-se a leitura flutuante e a codificagao inicial das
respostas, com base nos critérios de Owen (1984): (1) repeticao de palavras ou ideias,
(2) recorréncia de temas entre participantes distintos e (3) contundéncia de expressdes
significativas. Esta codificagdo permitiu isolar segmentos relevantes dos dados —
unidades minimas de significado — organizados em categorias emergentes (Tuckett,
2005).

Numa segunda fase, os cddigos foram revistos, reorganizados e agrupados em
trés grandes temas principais, identificados de forma clara nos discursos dos
participantes: Marketing, Neurociéncia e Publico.

Cada um destes temas desdobra-se em subtemas especificos, conforme

ilustrado no mapa mental (igura 7).

Figura 8
Temas e Sub-Temas finais da investigagédo

Praticidade (ex. custos e barre\ras}

Marketing

Neuromarketing técnicas)

Neurociéncia Marketing
Aplicabilidade

Memorizacdo da marca
Segmentacgdo

Piblico

Fonte. O autor

Foram assim identificados como subtemas: Estratégias, Gatilhos mentais,
Sensorial e Criatividade (tema Marketing); Aplicabilidade, Relagao com o Marketing e
Praticabilidade (tema Neurociéncia); Memorizagdo da marca e Segmentagao (tema
Publico).
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3.2.1 Marketing

O primeiro tema, Marketing, concentra uma expressiva variedade de respostas,
sendo particularmente valorizadas as estratégias criativas apoiadas por mecanismos
de influéncia emocional e sensorial. Os entrevistados demonstram familiaridade com os
chamados gatilhos mentais, muitos dos quais sdo interpretados como elementos
centrais de neuromarketing. O entrevistado E9 descreve detalhadamente: «Explorar
gatilhos mentais, como: exclusividade, argumento de autoridade, escassez, senso de
urgéncia, FOMO, a melhor e mais rapida solu¢do com o minimo de esforgo, economia
de tempo, economia de dinheiro, quebra de expectativa, histéria de transformacaon,
revelando um entendimento operacional das técnicas de persuasao ligadas a cognigéao
€ ao comportamento.

Em articulagdo com a persuasao, surge de forma clara a valorizagdo do
marketing sensorial, com referéncias concretas a experiéncias de marca que
envolvem estimulos olfativos, visuais e sonoros. O entrevistado E1 afirma: «A ultima foi
no shopping, lojas como a Mike Davis que usam o cheiro para atrair e reter pessoas ha
loja», enquanto E14 menciona a combinacdo de musica e layout como forma de criar
um ambiente familiar e emocionalmente eficaz: «A Stradivarius seleciona musica alta,
cheiros e alguma desarrumacé&o na loja para as jovens se sentirem como 'no quarto'».

No plano da criatividade, ha um consenso alargado de que o neuromarketing
atua como potenciador de ideias, oferecendo métricas uteis para fundamentar decisées
criativas. A entrevistada E12 resume esta ideia ao afirmar: «Acredito que ajuda na
criatividade, pois foca-se muito na parte sensorial e os estimulos podem ser multiplos».
Apenas um entrevistado manifesta reservas quanto ao impacto real destas técnicas,
salientando que «acaba por limitar porque condiciona a criatividade ao efeito
pretendido» (E10), o que denota uma tenséo saudavel entre controlo técnico e liberdade

criativa.

3.2.2 Neurociéncia

O segundo tema — Neurociéncia — evidencia-se pela forma como os
profissionais reconhecem a sua aplicabilidade pratica, ainda que condicionada por
fatores estruturais. Muitos dos entrevistados apontam o uso de técnicas como eye-
tracking, testes de associagao implicita, mapas de calor ou EEG como instrumentos

validos de afericao de eficacia comunicacional. E12, por exemplo, menciona: «Testes
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de associacao implicita, testes A/B com medicao emocional, heatmaps», revelando
conhecimento técnico sobre estas ferramentas.

Mais do que compreender o funcionamento do cérebro, os entrevistados
reconhecem na neurociéncia uma aliada estratégica do marketing, ao permitir ajustar
estimulos ao funcionamento inconsciente do consumidor. Como refere E11: «Ajuda a
criatividade no desenvolvimento de conceitos publicitarios. Exemplos de ferramentas
como a inteligéncia artificial e a criagdo de algoritmos [...] podem ajudar a aumentar a
criatividade de forma exponencial». Ainda assim, surgem barreiras estruturais a sua
adogao: E4 refere a «falta de conhecimento especializado, exigéncia de profissionais
preparados em psicologia, neurociéncia, resisténcia criativa e cultural, questdes éticas
e de privacidade». Outros entrevistados mencionam o custo, a auséncia de dados

ajustados ao mercado portugués e os prazos de produgcdo como elementos restritivos.

3.2.3 Publico

Por fim, o tema Publico reflete as preocupacbes com a eficacia da comunicacgéao,
mas também com os limites da influéncia e com a responsabilidade ética. Em primeiro
plano, os profissionais destacam a capacidade do neuromarketing para favorecer a
memorizagdo da marca: o entrevistado E4 afirma que ele «torna [a comunicagao] mais
envolvente, persuasiva e memoravel. Capta a atencdo. Aumenta a memorizagao da
marcan.

Num segundo plano, ganha relevo a segmentacdo emocional — abordagem que
substitui os classicos critérios sociodemograficos por perfis neuropsicolégicos. E9
explica: «Especialmente na criagdo de anuncios e landing pages, o copywriting, criacao
de imagens e estrutura da informagao é cuidadosamente pensado para se conectar com
gatilhos mentais relacionados a dores e desejos», 0 que revela um refinamento dos
critérios de targeting com base em respostas afetivas.

Por fim, surge a preocupagado ética, transversal ao discurso de varios
profissionais. A entrevistada E1 alerta: «Talvez a questao ética, ja que se usado de
forma incorreta pode ultrapassar uma linha», enquanto E2 e E3 reforcam a ideia de que
a manipulacao inconsciente pode gerar desconforto ou resisténcia. Esta preocupacao
torna-se ainda mais visivel quando alguns entrevistados referem o risco de
despersonalizacdo criativa ou de perda de controlo sobre o impacto real das

mensagens.

72



Esta andlise, sustentada apenas nas respostas dos participantes, revela que os
profissionais portugueses da area da criacao e da estratégia publicitaria reconhecem o
valor do neuromarketing como ferramenta técnica, criativa e estratégica. No entanto,
identificam também desafios concretos — orcamentais, culturais e éticos — que ainda

limitam a sua integragao plena no quotidiano das agéncias.

3.2.4 Analise dos estados emocionais

Para complementar a analise tematica, foi realizada uma leitura emocional das
respostas com base nas seis emog¢des basicas definidas por Paul Ekman — alegria,
tristeza, medo, raiva, surpresa e nojo (Ekman, 2003). Segundo Ekman (2003), estas
emocdes correspondem a respostas emocionais primarias, de curta duracao,
associadas a padrdes expressivos relativamente universais, o que fundamenta a sua
utilizagdo enquanto matriz analitica para a identificacdo de valéncias emocionais
explicitamente verbalizadas no discurso. Esta analise respeitou o principio da n&o
inferéncia de estados mentais nao verbalizados, limitando-se as expressdes explicitas

dos entrevistados.

Importa, contudo, distinguir conceptualmente emogdes de sentimentos. Do ponto
de vista da neurociéncia afetiva, as emocdes podem ser entendidas como respostas
primarias do organismo, associadas a sistemas emocionais basicos que preparam o
individuo para a agédo (Panksepp, 1998), enquanto os sentimentos correspondem a
experiéncia subjetiva e consciente dessas emocgdes, construida a partir da sua
interpretacao em contexto (Barrett, 2017). Esta distingdo permite enquadrar a presente
andlise como uma leitura emocional baseada em expressbes discursivas, sem

pretensao de aceder a totalidade da vivéncia afetiva dos participantes.

As emogdes mais frequentemente identificadas foram a alegria, o medo e a
tristeza. A alegria manifesta-se em expressdes de entusiasmo e valorizagao do
neuromarketing enquanto ferramenta potenciadora da criatividade e da eficacia
comunicacional. Frases como «ajuda imenso» (E8) ou «claro que sim!» (E15)
demonstram uma resposta emocional positiva que indica uma predisposi¢cao favoravel
para a agao e para a integragdo destas praticas no processo criativo, podendo ser
associada, em termos afetivos, a estados que aumentam a motivacéo e o envolvimento
profissional, aproximando-se do que Spinoza (2009) descreve como um aumento da

poténcia de agir.
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O medo, por outro lado, emerge nas preocupacodes éticas e na percecao de risco
quanto ao uso destas técnicas, como ilustrado por E1 ao afirmar que o neuromarketing
«pode ultrapassar uma linha». Enquanto emocéao primaria associada a antecipagao de
ameacga (Panksepp, 1998), o medo pode traduzir-se, ao nivel dos sentimentos, em
estados mais duradouros de cautela ou ambivaléncia face a aplicagao destas praticas
no contexto profissional. Ja a tristeza esta presente em perce¢des de frustracdo perante
obstaculos como a falta de conhecimento especializado ou inovacgao no setor, tal como
verbalizado por E5 e E13, podendo refletir sentimentos persistentes de desanimo ou
diminui¢cdo da motivagao profissional, resultantes da repeticdo desses constrangimentos

ao longo do tempo.

Nao foram detetadas expressdes que indicassem raiva, surpresa ou nojo. A
auséncia destas emocgdes podera estar relacionada com o perfil dos participantes —
profissionais experientes, com discurso predominantemente técnico e racional — o que
contribui para uma abordagem mais analitica e ponderada sobre o tema. Este padrao
discursivo € consistente com a ideia de que a expressdo emocional € modulada pelo
contexto social e profissional, influenciando a forma como emocgoes e sentimentos sao

verbalizados e racionalizados em contextos formais (Barrett, 2017).

Esta leitura emocional acrescenta uma camada interpretativa relevante,
permitindo compreender ndo apenas o0 que 0s entrevistados pensam, mas também
como sentem a integracdo do neuromarketing nos processos criativos, reconhecendo
que as emogdes identificadas funcionam como indicadores de estados afetivos mais
amplos, sem que seja possivel aceder diretamente a experiéncia subjetiva completa dos
sentimentos. Esta dimensdo sera aprofundada na secgdo seguinte, dedicada a

discussao critica dos resultados.

3.3 Discussao dos Resultados

A presente discussdo tem como propdsito articular os principais achados
empiricos da investigacdo com os contributos tedricos identificados na revisdo de
literatura, respeitando as quatros grandes questdes definidas: (Q1) Qual o grau de
conhecimento demonstrado pelos profissionais sobre o neuromarketing e as
ferramentas associadas; (Q2) De que forma estas ferramentas sao utilizadas para

conhecer o consumidor que se pretende impactar?; (Q3) Como é feita a analise do
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comportamento do consumidor e qual o seu impacto na definicdo dos conceitos criativos
publicitarios? (Q4) Que desafios e oportunidades emergem (ou poderao vir a emergir)
da aplicacédo do neuromarketing no trabalho diario das agéncias e das equipas criativas
em Portugal?

Os resultados indicam que o neuromarketing € amplamente reconhecido pelos
profissionais de criacdo e planeamento estratégico como uma abordagem estratégica
relevante na construcdo de mensagens publicitarias mais eficazes. Termos como
“‘gatilhos mentais”, “emocgdes”, “storytelling” e “sensorialidade” surgem de forma
recorrente, evidenciando um conhecimento operativo das técnicas e dos fundamentos
que as sustentam. Esta constatacdo corrobora as abordagens tedricas de Cialdini
(2017), Kahneman (2011) e Lindstrom (2009), que sublinham a eficacia das heuristicas
emocionais no processo de decisao e na ativacado de respostas rapidas e instintivas.

A utilizagao pratica de ferramentas como o storytelling, o eye-tracking, os testes
de associacao implicita e os estimulos sensoriais reforca a ligagao entre os contributos
da neurociéncia e as estratégias de comunicacéo, tal como proposto por Plassmann et
al. (2015) e Smidts (2002). As aplicacdes descritas pelos entrevistados, nomeadamente
em contextos de retalho e experiéncia de marca, confirmam o potencial do
neuromarketing para aumentar o envolvimento emocional do consumidor e,
consequentemente, a memorabilidade da mensagem, alinhando-se com as conclusées
de Krishna (2012) e Reimann et al. (2012).

Paralelamente, a maioria dos participantes considera que o neuromarketing
potencia a criatividade ao fornecer dados objetivos que orientam o processo criativo,
sem o limitar. Esta percecéo é sustentada pela literatura que reconhece o papel das
emogdes e dos estimulos sensoriais na ativagdo cognitiva e na geracdo de ideias
criativas (Schmitt, 2012; Lindstrom, 2009). Ainda assim, uma minoria expressa receios
quanto a eventual normatizacdo das solugdes criativas, revelando uma tensao entre a
liberdade conceptual e 0 uso de dados para guiar a criagdo — discussdo que se
aproxima das reservas apresentadas por Ariely (2008) sobre os riscos de uma
racionalizagdo excessiva dos processos criativos.

No que diz respeito a compreensao do consumidor, os participantes destacam o
valor das ferramentas neurocientificas para aceder a camadas mais profundas da
experiéncia individual, nomeadamente desejos, motivacdes e padrbes emocionais. As
técnicas de segmentagao emocional, citadas com frequéncia, sugerem um afastamento
dos modelos demograficos classicos em direcdo a perfis afetivos mais ajustados ao

comportamento de consumo, como defendido por Zaltman (2003) e Daméasio (1994).
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Contudo, a aplicacdo destas ferramentas em contexto real ndo é isenta de
desafios. As principais barreiras identificadas pelos participantes incluem os custos
associados a aquisicdo e utilizagdo das tecnologias, a escassez de formacgao
especializada em neurociéncia e as preocupacdes éticas relacionadas com a
possibilidade de manipulagao inconsciente do consumidor. Estes aspetos refletem os
obstaculos estruturais e deontoldgicos apontados por Morin (2011), Lee et al. (2007) e
pela prépria NMSBA (2024), que apelam a definicdo de codigos de conduta e a
qualificagao técnica das equipas criativas.

A analise emocional das entrevistas, com base nas categorias propostas por
Ekman (2003), revelou trés emog¢des dominantes: alegria, medo e tristeza. A alegria
manifesta-se no entusiasmo face ao potencial criativo do neuromarketing; o medo surge
associado aos riscos éticos e a pressao financeira; e a tristeza relaciona-se com a
frustragdo gerada pela auséncia de inovagao ou pelas limitagbes organizacionais. As
emogdes, enquanto respostas emocionais primarias identificaveis no discurso,
funcionam como indicadores de estados afetivos mais amplos que, quando
interpretados e contextualizados pelos profissionais, podem dar origem a sentimentos
mais duradouros no exercicio da pratica criativa (Barrett, 2017). Esta constatagcao
reforca a perspetiva de Damasio (1994), segundo a qual as emog¢des desempenham
um papel decisivo ndo s6 nas decisbes de consumo, mas também nas decisdes
profissionais.

Em sintese, os resultados da presente investigagdao confirmam que o
neuromarketing esta a ser progressivamente integrado nas praticas criativas em
Portugal. Os profissionais demonstram conhecimento, interesse e abertura a sua
aplicagao, mas exigem condigdes que assegurem a sua utilizagdo responsavel, ética e
eficaz. O estado atual pode ser descrito como um momento de maturidade critica, em
que o entusiasmo convive com a prudéncia e a consciéncia dos limites éticos e técnicos

da disciplina.

76



Conclusao

A presente dissertacdo foi conduzida com o propdsito de compreender de que
forma os profissionais da criacdo e do planeamento estratégico em publicidade, em
Portugal, percecionam e integram as técnicas de neuromarketing nos seus processos
criativos. Este objetivo foi alcancado através da analise de quinze respostas recolhidas
via inquérito escrito de caracter semiestruturado, nimero considerado expressivo e
satisfatério no ambito de uma investigacdo qualitativa, tanto pela profundidade dos
testemunhos como pela diversidade dos perfis envolvidos, com destaque para a
diversidade funcional e a experiéncia profissional dos participantes, que atuam em areas
como planeamento estratégico, copywriting, marketing, direcdo de arte, producido de
conteudos e consultoria de marca.

Os resultados demonstram que a maioria dos participantes possui uma
compreensdo geral do conceito de neuromarketing, associando-o espontaneamente a
emocgdes, estimulos sensoriais e comportamento do consumidor. Mais de 70 % dos
profissionais referem ter tido contacto direto com estas abordagens, sobretudo através
de testes ou experiéncias relacionadas com branding e estimulos sensoriais em
contextos de retalho ou experiéncia de marca. A aplicacdo pratica de técnicas como
eye-tracking, testes A/B emocionais, estimulos olfativos e visuais, heatmaps e testes de
associagcado implicita revela-se pontual, mas significativa. Estes dados estdo em
consonancia com os estudos de Morin (2011) e Wedel e Pieters (2008), que evidenciam
a eficacia destas técnicas na captacdo de atencdo e na ativacdo emocional dos
consumidores, pilares fundamentais para o sucesso criativo.

Os participantes valorizam estas ferramentas como potenciadoras da
criatividade e da eficacia comunicacional, ainda que reconhegcam limitagdes como o
custo, a falta de conhecimento técnico, a exigéncia de tecnologia especializada e
preocupacdes éticas relacionadas com privacidade e manipulagédo subconsciente. Estas
barreiras sdo também descritas por Plassmann et al. (2015) e Lee et al. (2007), que
alertam para a necessidade de um uso responsavel e cientificamente informado das
ferramentas neurocientificas em contexto de marketing.

Do ponto de vista emocional, os discursos recolhidos revelam maior incidéncia
de sentimentos de entusiasmo, esperancga e reconhecimento do valor estratégico do
neuromarketing (alegria), acompanhados de prudéncia ética (medo) e frustracédo
perante obstaculos organizacionais (tristeza). Estas emocgbes, identificadas a partir da

matriz de Ekman (2003), constituem respostas emocionais primarias que, quando
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interpretadas e integradas no contexto profissional dos participantes, se consolidam em
sentimentos mais duradouros, influenciando atitudes, posicionamentos éticos e
disposicoes face a adog¢ao do neuromarketing (Barrett, 2017). Esta leitura evidencia que
o0 neuromarketing é experienciado ndo apenas como um conjunto de ferramentas
técnicas, mas como um fendbmeno que mobiliza valores profissionais e reflexdes éticas
no exercicio da criatividade publicitaria.

O estudo contribui para o aprofundamento teérico da articulacido entre
neurociéncia e publicidade em contexto portugués, oferecendo uma leitura
empiricamente sustentada sobre as praticas, resisténcias e potenciais destas técnicas
no setor criativo. Em termos praticos, destaca-se a necessidade de criar programas de
capacitacdo continua que integrem criatividade publicitaria com fundamentos de
neurociéncia aplicada, adaptados as exigéncias do mercado nacional. Hubert e Kenning
(2008) advogam precisamente por essa formagéao interdisciplinar, apontando que a
eficacia do neuromarketing depende da criacao de pontes entre saberes técnicos e
criativos.

Simultaneamente, torna-se recomendavel promover iniciativas colaborativas
entre agéncias, universidades, laboratérios de experiéncia do consumidor e centros de
investigagdo, que favorecam a experimentacdo, o desenvolvimento de competéncias
interdisciplinares e a produgao de conhecimento aplicado.

Em sintese, conclui-se que o neuromarketing € reconhecido pelos profissionais
portugueses como uma abordagem relevante e promissora no campo da criatividade
publicitaria, embora ainda pouco integrada de forma sistematica no processo de
desenvolvimento conceptual. Esta investigagao responde de forma clara ao seu objetivo
inicial, tragando um retrato atual e fundamentado sobre o estado da arte da percecéo e
aplicagdo do neuromarketing no setor criativo portugués. Ao mapear resisténcias,
oportunidades e contributos, abre caminhos concretos para a evolugao cientifica e
profissional da area, promovendo um dialogo construtivo entre ciéncia, ética e

criatividade.
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Limitacoes e Sugestoes de Investigacao Futura

A presente investigagado enfrentou algumas limitagdes que importa reconhecer.
O objetivo inicial da investigacao consistia em realizar entrevistas aprofundadas com
profissionais integrados nas agéncias de publicidade e comunicagdo mais premiadas
em Portugal entre 2022 e 2024, com base em critérios objetivos como os Prémios
Marketeer, os Marketing Awards da APPM e os Prémios de Criatividade da revista Meios
& Publicidade. Apesar dos multiplos esforgos de contacto institucional, através de e-
mails formais, chamadas telefénicas e mensagens no LinkedIn, nao foi possivel obter
qualquer retorno por parte dessas entidades.

Este constrangimento obrigou a uma reformulacao da estratégia metodoldgica,
privilegiando o contacto direto com profissionais individuais da area criativa, através da
sua rede profissional. Esta opgao revelou-se frutifera, resultando numa amostra rica,
diversificada e experiente, cuja profundidade dos testemunhos permitiu alcangar os
objetivos da investigagao. Ainda assim, a auséncia de acesso institucional direto justifica
cautela na generalizacao dos resultados e refor¢a a importancia de estudos futuros que
envolvam formalmente essas entidades. Teria sido particularmente enriquecedor
compreender, de forma comparativa, a percecao e eventual adocéo destas técnicas por
parte das agéncias mais premiadas do pais, cuja relevancia e notoriedade no panorama
criativo poderiam oferecer perspetivas estruturadas e estrategicamente distintas sobre
o tema.

Nesse sentido, recomendam-se estudos de caso etnograficos dentro de
agéncias premiadas, que permitam observar em contexto real a relagdo entre praticas
criativas e utilizagdo de técnicas de neuromarketing. Seria igualmente pertinente
desenvolver investigacdes experimentais com recurso a métricas neurofisiolégicas para
testar o impacto efetivo destas técnicas na eficacia comunicacional, bem como explorar
as percecgoes dos clientes-anunciante sobre o tema. Outra via promissora passa pela
andlise critica da regulacdo ética do neuromarketing, com foco na transparéncia e no
consentimento informado.

Estas sugestdes ndo s6 procuraram colmatar as limitagées identificadas, como também
abriram caminho para investigagdes mais amplas e aprofundadas sobre a integragédo do

neuromarketing na criatividade publicitaria em Portugal.
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Apéndices

Apéndice 1
Caracterizagdo Demografica dos Entrevistados
(E = Entrevistado)

Secc¢ao 1 — Dados Demograficos

Entrevistado Género Faixa Nivel Experiéncia

etaria académico profissional

E1 Masculino 45 - Ensino 1 a 3 anos
54 secundario
anos

E2 Feminino 35 - Mestrado Menos de 1
44 ano
anos

E3 Feminino 25 - Mestrado 4 a 6 anos
34
anos

E4 Feminino 45 - Licenciatura Mais de 10
54 anos
anos

E5 Feminino 45 - Mestrado 1 a 3 anos
54
anos

E6 Feminino 45 - Licenciatura Mais de 10
54 anos
anos

E7 Feminino 25 - Licenciatura 7 a 10 anos
34
anos

ES8 Feminino 35 - Mestrado 7 a 10 anos
44
anos

Funcao atual

Planeador
Estratégico

Copywriter

Planeador
Estratégico

Gestor MKT

Responsavel
de marketing

Planeador
Estratégico

Copywriter

Gestor de
produto
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E9

E10

E11

E12

E13

E14

E15

Masculino

Masculino

Masculino

Feminino

Feminino

Masculino

Masculino

25 -

34
anos

anos
ou
mais

anos

54
anos

25 -

34
anos

Licenciatura

Doutoramento

Licenciatura

Licenciatura

Licenciatura

Mestrado

Mestrado

Mais de 10
anos

Mais de 10
anos

Mais de 10
anos

1 a3 anos

1 a 3 anos

Mais de 10

anos

1 a 3 anos

Marketing
Manager

Gestor
marca

Diretor
Comercial

Planeador
Estratégico

Marketing
Digital

Planeador
Estratégico

Copywriter

de
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Apéndice 2

Guiao da entrevista e transcri¢do integral das respostas

Seccdo 2 - A sua percecgao sobre Neuromarketing

P6. O que entende por Neuromarketing? (13 respostas)

E1 — A aplicacdo de conhecimentos sobre o funcionamento do nosso cérebro
em campanhas de marketing mais eficazes, seja a nivel de persuaséo, seja a
nivel de converséo.

E2 — Técnicas de marketing que tém em conta o funcionamento do cérebro —
parte racional, limbica, as emoc¢des e o processamento de linguagem (PNL).
E3 — A neurociéncia aplicada ao marketing

E4 — Estuda a forma de entendimento das campanhas de MKT na cabec¢a dos
consumidoress

E5 — marketing estruturado tendo em conta o pensamento humano, as
experiencias humanas .

E6 — Influences comportments de forms implicit

E7 — Neuromarketing € uma area do marketing que usa conhecimentos da
neurociéncia. E o estudo de como as pessoas tomam decisées de compra, a
partir de uma analise do funcionamento do cérebro.

E8 — —

E9 — E a capacidade de explorarmos os padrdes de funcionamento da mente
humana para desenvolvermos campanhas de comunicagao que se conectem
mais facilmente com dores, desejos e outros motores que influenciam
comportamento e decisao.

E10 — Compreender o comportamento de tomada de decisdo pelos
consumidores

E11 — A juncao da neurociéncia e o marketing, um conceito cujo objetivo sera
identificar e perceber os motivos pelos quais as pessoas reagem de forma mais
ou menos positiva a determinado tipo de marketing. Dessa forma, sera possivel
criar campanhas de marketing orientadas para cada tipo de cliente, de uma

forma mais eficaz.
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E12 — entender como o cérebro humano reage a estimulos de marketing, com
0 objetivo de criar estratégias mais eficazes para influenciar decisdes de
compra..

E13 — Analise da resposta do cérebro a campanhas de MKT e consequente
adaptacgao e criagédo de estratégias com base no input recolhido

E14 — —

E15 — E relacionado com a utilizagdo da neurociéncia para fins de marketing,
nomeadamente na forma como o cérebro dos consumidores reage a

determinados estimulos, de forma a otimizar estratégias de marketing.

P7. Ja teve contacto com técnicas de Neuromarketing? (Sim/N&o) (15 respostas)

Entrevistado Resposta
E1 Sim
E2 Sim
E3 Sim
E4 Nao
ES Nao
E6 Sim
E7 Sim
E8 Sim
E9 Sim
E10 Sim
E11 Nao
E12 Sim
E13 Nao
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Entrevistado Resposta
E14 Sim

E15 Sim

P7A. Serespondeu “Sim” a pergunta anterior, que técnicas utilizou ou conhece?

(11 respostas)

o E1 — storytelling, gatilhos mentais, cores, etc

e E2 — Ligacdo as emocgdes, escolha das palavras

e E3 — Som, aluz, o olfato...

e E4——

e E5——

o E6 — Testes sensoriais, EEG, etc

o E7 — Historias e narrativas emocionais; Rastreamento ocular; psiocologia da
Cor; Design e Usabilidade;

o E8 — Abordagem pelo marketing sensorial

o E9 — Explorar gatilhos mentais, como: exclusividade, argumento de autoridade,
escassez, senso de urgéncia, FOMO, a melhor e mais rapida solugdo com o
minimo de esforgo, economia de tempo, economia de dinheiro, quebra de
expectativa, histéria de transformacgao

e E10 — Uso de narrativas para despertar emocgdes. Estimulos visuais com cores
e/ou imagens.

e E11——

e E12 — Testes de associagao implicita, Testes A/B com medicdo emocional,
heatmaps

e E13—

o E14 — Analise de eficacia ou reach em anuncios

o E15— Storytelling, UX/UI, eye tracking...

P8. Considera que o Neuromarketing pode influenciar a eficacia criativa de uma

campanha publicitaria? (14 respostas)
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e E1— completamente

e E2— sem duvida

e E3—Nao

e E4 — Sim.podw torna la mais envolvente, persuasiva e memoravel. Capta a

atengdo Aumenta a memorizagdo da marca.

e E5—Sim

e E6—Sim

e E7—-

e E8 —Sim

e E9 — Completamente
e E10 — Sim.

o E11 — Definitivamente, sim.

e E12 — Completamente, ajuda a compreender quais os estimulos certos para
determinado publico, produto etc

e E13 — Sim.

e E14 — Sim com mensagens subliminares

e E15 — Claro que sim! Podemos adotar diferentes perspetivas para tornar as

campanhas mais eficazes.

P9. Sabe de alguma campanha publicitaria ou marca que tenha utilizado

ferramentas de Neuromarketing? Qual? E em Portugal? (15 respostas)

e E1 — Diria que a Coca-Cola seriao nr 1.

e E2 — MacDonald's, em que apelam ao "Tu mereces" assim como marcas de
Beleza

e E3 — Todas usam um pouco, ndo? Talvez as marcas de moda seja eximias
nisso

e E4 — A wook - estudo neuromarketing- campanha tegresso as aulas

e E5—nao

e E6—IKEA

e E7 — A Coca-Cola e a Pepsi usaram neuromarketing em testes para entender
preferéncias inconscientes dos consumidores.

o E8 — Em Portugal, a NOS utilizou técnicas de eye-tracking e analise emocional

para testar a eficacia de anuncios publicitarios.
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E9 — Imagino que todas as grandes campanhas publicitarias explorem
propositadamente gatilhos mentais humanos, como a Coca Cola, Apple e
McDonalds

E10 — Um exemplo ilucidativo é o do blind teste da Coca-Cola vs Pepsi com
recurdo ao cheiro, sabor... Em Portugal o recurso a narrativas envolventes como
0 caso das operadoras de telecomunicagdes.

E11 — Nao tenho conhecimento.

E12 — Em Portugal a mercadona é a Zome sei que utilizam neuromarketing
E13 — Nao

E14 — Coca cola- associa a marca a felicidade

E15 — Coca-Cola, Pepsi, Google, entre muitas outras...
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Seccao 3 — Aplicagao no processo criativo

P10. J& utilizou ou presenciou a utilizacdo de técnicas de Neuromarketing na

criacao de campanhas? Pode partilhar exemplos? (14 respostas)

e E1 — A ultima foi no shopping, lojas como a Mike Davis que usam o cheiro para
atrair e reter pessoas na loja.
e E2 — Ja presenciei, estou a ter aulas de Marketing Digital e os docentes

mostram exemplos delas

e E3—Nao
e E4—Nao
e E5—néo
o E6—Ilkea

e E7 — Sim. Técnicas como eye-tracking, de design e usabilidade

o E8——

o E9 — Sim, especialmente na criacdo de anuncios e landing pages, o copywriting,
criacdo de imagens e estrutura da informacao é cuidadosamente pensado para
se conectar com gatilhos mentais relacionados a dores e desejos, com o intuito
de estimular e direcionar um comportamento ou decisao especifica relacionados
ao objetivo comercial da empresa.

o E10 — Diversas na area dos medicamentos com campanhas que remetem para
0 bem estar com recurso a imagens e narrativas envolventes que apelam ao
emocional.

e E11 — Nao presenciei.

e E12 — Ainda néo

e E13—Nap

o E14 — Normalmente quaisquer bebidas ou estratégias dirigidas a um target mais
jovem. Por exemplo a stradivarius seleciona musica alta, cheiros e alguma
desarrumacdo na loja para as jovens se sentirem como “no quarto” o que
impulsiona a compra

o E15 — Ja utilizei em varias campanhas para diferentes clientes, especialmente
o storytelling, garantindo uma maior proximidade do nosso publico-alvo. Ja

utilizei o storytelling com diferentes tons, mais humoristico, mais emocional...
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P11. Considera que o Neuromarketing ajuda ou limita a criatividade no

desenvolvimento de conceitos publicitarios? (15 respostas)

e E1—Sim.

e E2 — Acho que ajuda!

e E3 — Depende do briefing

e E4 — Pode ajudar

e E5— Ajuda

e E6 — Ajuda

e E7 — O neuromarketing ajuda a criatividade ao oferecer insights sobre o que
realmente impacta o publico, permitindo criar campanhas mais eficazes e
emocionalmente relevantes.

o E8 — Ajuda imenso

e E9 — Ajuda muito

o E10 — Acaba por limitar porque condiciona a criatividade ao efeito pretendido.

e E11 — Ajuda a criatividade no desenvolvimento de conceitos publicitarios.
Exemplos de ferramentas como a inteligéncia artificial e a criacdo de algoritmos,
por exemplo, podem ajudar a aumentar a criatividade de forma exponencial.
Conseguindo identificar as formas de pensar do cérebro humano relativamente
a determinado tema ou produto e estabelecendo padrbes, sera possivel
estimular a criatividade e a publicidade provocara um muito maior impacto junto
dos consumidores.

e E12 — Acredito que ajuda na criatividade pois foca-se muito na parte sensorial
e os estimulos podem ser multiplos

e E13 — Ajuda

e E14 — Ajuda

e E15— Considera que ajuda, na medida em que todas as campanhas podem ser
otimizadas. Os dados recolhidos podem garantir um fio condutor que permite

alinhar toda a campanha.

Seccdo 4 — Desafios e oportunidades

P12. Quais considera serem as maiores barreiras a integracdo do
Neuromarketing na criagao publicitaria? (14 respostas)
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E1 — Talvez a questdo ética, ja que se usado de forma incorreta pode
ultrapassar uma linha.

E2 — A ideia de que o marketing pode manipular as pessoas, usando técnicas
de neuromarketing para persuadir e vender. Quem trabalha no marketing pode
sentir-se culpado por isso.

E3 — Cdédigo deontoldgico da publicidade, Cédigo de ética das instituicdes

E4 — Custo das tecnologias, tanto na aquisicdo como no uso. Falta de
conhecimento especializado. Exige profissionaia preparados em psicologia,
neurociencia. Resustencia criativa e cultural questoes eticas, e de privacidade.
E5 — pouca inovagdo em marketing

E6 — Balor

E7 — —

E8 — Poucas ferramentas na area de marketing farmacéutico.

E9 — Lidar com prazos curtos e alto volume de trabalho pode acabar alocando
mais tempo em criacdo/execugcdo e menos em estratégia de neuromarketing. O
processo criativo acaba sendo muitas vezes orientado apenas para estética e
boas praticas de design, deixando em segundo plano o que realmente se
conecta com a psique do publico alvo. Falta de dados especificos para a
realidade da empresa, por ndo haver foco em pesquisa, experimentagbes e
estudos praticos com o publico alvo.

E10 — Os fins a atingir e naturalmente os custos envolvidos em técnicas mais
evoluidas de rastreamento de comportamento ee consumo.

E11 — Provavelmente a necessidade de tecnologia adequada, que permita
medir os resultados que sao recolhidos. O investimento necessario também
podera ser uma barreira.

Mais ainda, a despersonalizagdo do criador da estratégica de marketing ou
publicidade podera também ser entendido como um entrave.

E12 — Acredito que o custo seja a principal barreira

E13 — Falta de conhecimento, amostra e especializagao

E14 — Utilizar estratégias para influenciar negativamente os consumidores
E15 — Acredito que a maior barreira podera ser a resisténcia por parte dos
responsaveis de marketing e, por outro lado, por questdes éticas, por exemplo

no que concerne a recolha de dados em diversas estratégias de neuromarketing.
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Apéndice 3

Print Publicag&o no Linkedin

Luisa Lemos - Vocé
Brand Communication Strategist | Comunicar com Impacto | A Crnar Conexdes...
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#" E'Diretor Criativo, Diretor de Arte, Copywriter, Redator Publicitario ou

Planeador Estrategico? Tenho uma missdo que vai adorar!

A criatividade tem o poder de emocionar, inspirar e transformar — e & essa magia
que sempre me fascinou.

Hoje, mais do que nunca, a ciéncia também nos ajuda a compreender o impacto
dessas emogdes nas grandes ideias publicitarias.

E'essa ligacdo entre criatividade, publicidade e neuromarketing que estou a
explorar na minha investigacdo academica no ambito do Mestrado em
Comunicacdo Aplicada na ESEV - IPV.

Se & dagueles que vive (e respira) com grandes ideias publicitarias, adorava contar
COm a sua experiéncia, conhecimentos e insights! &

Quer fazer parte deste estudo?

Pode participar de duas formas simples e rapidas:
Respondendo por escrito no formulario:
https://Inkd.in/dzgErt4s @

B Ou, se preferir, enviando as respostas por dudio no WhatsApp:
https://wa.me/351923176674 'ﬂ'

Cada experiéncia conta — e a sua pode ajudar a construir a percegdo e a inovagio
do futuro da criatividade publicitaria em Portugal. pT

Obrigada por fazer parte desta missdo — ou por partilhar com quem sabe que
nunca resiste a um bom desafio criative! =~

#neuromarketing #criatividadepublicitaria #publicidade #criatividade
#investigacao
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e conceitos criativos publicitarios — o estado da arte a...

. A aplicagao das técnicas de neuromarketing nos

docs.googlecom
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