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1 CONSIDERAÇÕES INICIAIS

Este estudo, proveniente de iniciação científica, tem a finalidade de aprofundar os conhecimentos na área de Neuromarketing, área da ciência que, juntamente com o marketing, busca analisar e compreender o que influencia o consumidor na tomada de decisões no ato da compra.
O Neuromarketing é um tema que vem alcançando bastante evidência atualmente. Era uma área pouco comentada e estudada, mas, com os avanços tecnológicos e a constante sofisticação dos consumidores, o mercado vem sentindo a necessidade de cada vez mais ser assertivo em relação às ofertas de produtos e serviços.
Com a expansão das informações, torna-se quase inviável analisar o comportamento do consumidor apenas por suas ações. Faz-se necessário entender mais a fundo como o cérebro se comporta biologicamente, como cada área que o constitui consegue influenciar o comportamento humano. Um aspecto a ressaltar é que o inconsciente fortemente influencia as ações das pessoas, mesmo que estas nem sempre percebam que é assim (CAMARGO, 2009). Desta feita, é de grande relevância compreender o funcionamento da mente humana e sua relação com a tomada de decisão frente aos apelos do marketing, o que justifica a importância desse estudo.
Ante esse contexto, as empresas têm buscado compreender cada vez mais quem é o seu consumidor e como o cérebro desempenha seu papel no ato da compra. Sendo assim, torna-se imprescindível que se conheça as informações voltadas para o campo neurológico, parte responsável pelos estímulos humanos. Desse contexto emerge o seguinte problema de pesquisa: quais são os fundamentos do Neuromarketing? Para respondê-la desenvolveu-se o estudo que tem como objetivo geral compreender os fundamentos do Neuromarketing em sua relação com a neurociência. Os objetivos específicos são: relacionar definições de Neuromarketing; identificar os pontos de convergência entre a Neurociência e o Neuromarketing, analisar informações básicas da neurociência que dão suporte ao Neuromarketing.
É importante ressaltar que este estudo encontra-se em processo de construção e as informações contantes são parte desse processo, havendo, ainda, um caminho importante a ser percorrido na construção dos objetivos citados.
2 METODOLOGIA

Quanto à natureza, o estudo se configurou como sendo pesquisa básica, com a finalidade de gerar conhecimento. Quanto aos objetivos, tratou-se de pesquisa exploratória, pois foram obtidos dados capazes de gerar ideias e insights sobre o tema abordado. No que se refere aos procedimentos, a pesquisa foi do tipo bibliográfica, fazendo-se levantamentos de referências teóricas já analisadas, tais como: livros,

artigos científicos, etc. Quanto a abordagem, classifica-se como qualitativa, uma vez que foram analisadas as informações aprofundadas, referentes à neurociência e aos fundamentos do Neuromarketing sem qualquer relação com dados numéricos (LAKATOS, 2017)

3 O NEUROMARKETING, A NEUROCIÊNCIA E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

A junção do marketing com a neurociência resulta em informações que auxiliam a compreensão sobre como o cérebro executa certos comportamentos, afetando diretamente as decisões de compra. A neurociência revela que grande parte dessas decisões é influenciada por processos cerebrais complexos, muitos dos quais ocorrem de forma subconsciente ou inconsciente. Compreender como o cérebro reage a estímulos visuais, emocionais e cognitivos pode ajudar as empresas a projetar campanhas que se conectem de maneira mais direta e emocional com o seu público. O Neuromarketing é, portanto, uma abordagem que combina neurociência e marketing e está sendo empregado para medir as respostas do cérebro dos consumidores a estímulos de marketing, fornecendo detalhes sobre o desempenho das campanhas (COSTA, 2022).
Para a psicologia evolucionista, o homem da atualidade segue, em muito, sendo movido pelos instintos, mas também é intelectualmente influenciado. Com a expansão das informações, torna-se quase inviável analisar o comportamento do consumidor não só por suas ações, faz-se necessário entender mais a fundo como o cérebro se comporta biologicamente, como cada área atua na influênciado comportamento humano (CAMARGO, 2009).
Nessa investigação, é importante entender de onde vieram os primeiros estudos relacionados ao cérebro e suas funções neurológicas. O behaviorismo marca esse início, originado tanto na Rússia, em meados de 1849, por Ivan Petrovich Pavlov, mas também tem destaque no EUA, em 1878, com John Broadus Watson, conhecido como “pai” do behaviorismo. O behaviorismo é uma abordagem na psicologia que se concentra no estudo do comportamento observável e mensurável, bem como nas relações entre estímulos e respostas. O principal foco do behaviorismo é compreender como o ambiente influencia o comportamento humano, sem se aprofundar nos processos mentais internos. Para Watson (1878), o estudo da psicologia não deveria mais estar ligado à mente, e sim, ao comportamento.
Mais à frente, Burrhus Frederic Skinner (1904) citou em sua teoria que a atenção deve estar voltada ao comportamento humano diante a interação entre sujeito e ambiente (CAMARGO, 2009). É importante enfatizar que Skinner (1904) contribuiu significativamente para a psicologia moderna e para a análise comportamental.
E apenas nas décadas à frente, a Neurociência e a psicologia cognitiva começaram a desvendar mais sobre os processos internos do cérebro e sua influência no comportamento humano; sendo a Neurociência a área que estuda o cérebro e o sistema nervoso.
Para compreender o que leva o consumidor a tomar quaisquer decisões no ato de compra, é necessário partir, ainda, para os vieses fisiológico e anatômico. Sendo assim, ao unir as ferramentas já existentes aos dos métodos de pesquisa mais refinados da neurociência, as chances de obter grandes resultados são altas. Toda a base concreta dessa ciência vem de anos de pesquisa, mas foi a partir dos trabalhos

do espanhol Santiago Ramón y Cajal, que se deu o pontapé inicial para a neurociência da atualidade (CAMARGO, 2009).
Tem papel importante no estudo, um segmento importante do Sistema Nervoso Central, principal centro de comando do corpo, que é o sistema límbico, ou cérebro emocional. Nele são liberadas as respostas emocionais: raiva, medo, amor, etc. Outra área para as quais os estudos se voltam é o córtex, parte mais racional e desenvolvida do cérebro, onde há a possibilidade de planejamento, controle das emoções e do instinto (CAMARGO, 2009).
Destaca-se ainda, nesse contexto, a busca pela compreensão dos processos automáticos, já que são realizados sem que a mente humana tenha consciência da situação, pois são ações de rápida efetivação, diferente de uma decisão criteriosamente analisada. Após anos de pesquisa no assunto, chegou-se em uma conclusão: as análises fisiológicas são de extrema importância para entender-se o comportamento de compra. No marketing, esses estudos colaboram diretamente para a compreensão do comportamento de consumo e no entendimento das reações dos consumidores (CAMARGO, 2009).
O Neuromarketing faz uso das tecnologias de diagnóstico por imagem (ressonância magnética funcional), onde pode-se analisar as reações neurológicas de acordo com as ações de marketing. Neste campo de pesquisa, os cientistas estão compreendendo quais as áreas cerebrais são ativadas através das mudanças do fluxo sanguíneo e oxigenação. Quanto mais ativada a área for, maior o fluxo do sangue e do oxigênio. (CAMARGO, 2009)

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Após esse salto de evolução nos estudos do comportamento humano, advindos da Neurociência, o setor de pesquisas cresceu e ampliou sua ótica. O Neuromarketing foi introduzido, abrindo um leque de investigação amplo e com muitos pontos a serem explorados. O estudo aqui apresentado encontra-se me fase de desenvolvimento. Chegou-se a informações relevantes, mas muitos pontos ainda serão explorados com vistas à construção dos objetivos.
Será dado continuidade à pesquisa, apresentada neste resumo como uma construção incipiente, mas que demonstra a importância da área Neuromarketing para compreensão do comportamento do consumidor e dos processos de estímulo que os conduzem à tomada de decisão na hora de adquiri produtos e serviços.
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