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Resumo

O neuromarketing surge como uma abordagem inovadora que combina conhecimentos
da neurociéncia e do marketing para compreender de forma mais aprofundada o
comportamento do consumidor. A partir de técnicas como a ressonancia magnética
funcional (fMRI), a eletroencefalografia (EEG) e o rastreamento ocular, ¢ possivel
mapear processos inconscientes que influenciam diretamente nas escolhas de compra.
Este estudo tem como objetivo analisar como o neuromarketing e o marketing invisivel,
estratégias sutis de influéncia baseadas em estimulos sensoriais e emocionais impactam
a decisdo do consumidor, bem como as implicagdes €ticas dessa pratica. A pesquisa, de
carater bibliografico e exploratorio, retine contribui¢des teoricas e estudos de caso que
evidenciam a relevancia do neuromarketing no desenvolvimento de estratégias
empresariais. Os resultados apontam para uma maior eficécia na criagdo de experiéncias
de consumo personalizadas, embora ressaltem a importancia de considerar os limites
éticos do uso dessas técnicas.

Palavras-chave: Neuromarketing. Marketing Invisivel. Comportamento do Consumidor.
Decisdo de Compra. Etica.

Abstract

Neuromarketing emerges as an innovative approach that combines neuroscience and
marketing knowledge to better understand consumer behavior. Through techniques such
as functional magnetic resonance imaging (fMRI), electroencephalography (EEG), and
eye tracking, it is possible to map unconscious processes that directly influence
purchasing choices. This study aims to analyze how neuromarketing and invisible
marketing, subtle influence strategies based on sensory and emotional stimuli, impact
consumer decision-making, as well as the ethical implications of this practice. This
bibliographic and exploratory research gathers theoretical contributions and case studies
that highlight the relevance of neuromarketing in the development of business strategies.
The results indicate greater effectiveness in creating personalized consumer experiences,
while emphasizing the importance of considering ethical boundaries in the use of these
techniques.

Keywords: Neuromarketing. Invisible Marketing. Consumer Behavior. Purchase
Decision. Ethics.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o comportamento do consumidor tem se tornado objeto
central de estudo nas ciéncias sociais aplicadas, especialmente no campo do marketing.
A evolugao dos mercados e o aumento da competitividade entre as organizagdes exigem
das empresas estratégias cada vez mais sofisticadas para compreender, antecipar e atender
as necessidades de seus publicos. Nesse cendrio, surge o neuromarketing, uma area
interdisciplinar que articula conceitos da neurociéncia, psicologia e marketing, com o
objetivo de investigar os processos inconscientes que moldam as escolhas e decisdes de

compra (Silva, 2023).

Enquanto o marketing tradicional baseava suas analises em dados demograficos,
pesquisas declarativas e estatisticas de consumo, o neuromarketing vai além ao investigar
as reagOes fisiologicas e cognitivas que os consumidores dificilmente conseguem
verbalizar. Isso se deve ao fato de que grande parte das decisdes de compra nao € resultado
de raciocinios logicos conscientes, mas sim de processos emocionais € automaticos
mediados por estruturas cerebrais como o sistema limbico e o cortex pré-frontal (Gomes,
2023). Dessa forma, compreender como estimulos externos, cores, sons, odores, imagens
e narrativas, afetam o cérebro humano se torna um diferencial competitivo para as

empresas que buscam desenvolver estratégias mais assertivas e personalizadas.

O neuromarketing se relaciona ainda com o conceito de marketing invisivel,
caracterizado pelo uso de estimulos sensoriais € emocionais que atuam de maneira sutil e
subconsciente na mente do consumidor. Essas estratégias incluem desde o design de
ambientes de compra até a escolha de fragrancias especificas em lojas, passando por
narrativas publicitarias que evocam memorias e gatilhos emocionais. Segundo Carvalho
(2023), tais praticas configuram-se como “um poder invisivel” capaz de moldar a
experiéncia de consumo e induzir comportamentos de forma ndo percebida

conscientemente.
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Além de sua importancia pratica, o neuromarketing desperta debates relevantes
no ambito académico e ético. Ao mesmo tempo em que possibilita maior eficicia nas
campanhas e um melhor alinhamento entre marcas e consumidores, levanta
questionamentos sobre privacidade, manipulagdo inconsciente e o limite entre persuasao
legitima e exploragao da vulnerabilidade psicologica. McClure et al. (2004), em um dos
estudos mais emblematicos da drea, demonstraram que a simples percep¢ao de uma marca
(Coca-Cola) foi capaz de alterar a experiéncia de prazer em relacdo ao consumo,
evidenciando que a construcao simbdlica das marcas ¢ capaz de modificar até¢ mesmo as

respostas cerebrais dos individuos.

Portanto, este artigo tem como objetivo analisar a influéncia do neuromarketing e
do marketing invisivel no processo de decisdo de compra, destacando suas ferramentas,
aplicagdes praticas, impactos no comportamento do consumidor e implicacdes éticas.
Para isso, sera desenvolvido um referencial tedrico que aborda os conceitos fundamentais
da area, seguido de uma discussdo sobre metodologias empregadas em pesquisas de
neuromarketing, apresentacdo de resultados obtidos a partir de estudos de caso
emblematicos e, por fim, reflexdes criticas que buscam apontar as contribuigdes,

limitagdes e perspectivas futuras dessa abordagem interdisciplinar.

A relevancia deste estudo reside em dois pontos centrais: (i) a necessidade
crescente das organizagdes em compreender e prever o comportamento do consumidor
em mercados saturados de informacao e opcoes; e (i1) o desafio ético que emerge diante
da possibilidade de acesso a processos inconscientes de decisdo, exigindo um debate
sobre os limites da influéncia mercadologica. Ao trazer a tona essas questdes, busca-se

contribuir tanto para o avango académico quanto para a pratica profissional do marketing.

Assim, este trabalho se insere em uma agenda contemporanea de pesquisas que
reconhece o papel das emogdes e da cogni¢do implicita no consumo, propondo uma
analise critica e aprofundada sobre como a ciéncia do cérebro pode transformar a ciéncia

do mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO

ISSN: 2764-7226




CONGRESSO NACIONALDEESTUDANTES
EPROFISSIONAISDE ADMINISTRAGAO

142 Edigdo 2025 | 23, 24 e 25 de outubro
Salvador, Bahia (Regido Nordeste)

2.1 Neuromarketing: conceitos e fundamentos

O neuromarketing ¢ uma abordagem interdisciplinar que une conhecimentos de
marketing e neurociéncia com o objetivo de compreender como fatores cognitivos e
emocionais influenciam as decisdes de compra (Morin, 2011; Lee et al., 2007). Essa area
surge da necessidade de ir além dos métodos tradicionais de pesquisa de mercado, que se
baseiam em respostas declarativas, frequentemente limitadas ou enviesadas, e investigar

as respostas inconscientes do consumidor (Plassmann et al., 2012).

Segundo Gomes (2023), o neuromarketing utiliza ferramentas como fMRI, EEG
e rastreamento ocular para identificar padroes de ativagdo cerebral, estados de atengdo e
engajamento, bem como o foco visual em estimulos de marketing. Cada técnica possui

fungdes especificas:

° fMRI (Ressonincia Magnética Funcional): permite mapear
regides cerebrais ativadas por estimulos de marketing, revelando areas ligadas a
emoc¢ao, recompensa, motivagao e tomada de decisdao (Plassmann et al., 2012).

° EEG (Eletroencefalograma): mede a atividade elétrica do
cérebro em tempo real, fornecendo dados sobre atencdo, excitagdo emocional e
engajamento do consumidor, fundamentais para avaliar campanhas publicitarias
e experiéncias de consumo (Vecchiato et al., 2011).

° Rastreamento ocular (eye tracking): analisa os pontos de
fixagdo visual em anUncios, embalagens e interfaces digitais, permitindo
compreender quais elementos capturam a ateng¢do e direcionam o comportamento

de compra (Wedel & Pieters, 2008).

A literatura destaca que o neuromarketing oferece insights sobre decisdes de
compra que ndo seriam detectaveis por métodos tradicionais, ao explorar mecanismos
emocionais e cognitivos que operam de forma subconsciente, tornando possivel otimizar
estratégias de comunicacdo, design de produto e experiéncia do consumidor (Morin,

2011; Gomes, 2023).

ISSN: 2764-7226




CONGRESSO NACIONALDEESTUDANTES
EPROFISSIONAISDE ADMINISTRAGAO

142 Edigdo 2025 | 23, 24 e 25 de outubro
Salvador, Bahia (Regido Nordeste)

2.2 Marketing invisivel

O marketing invisivel ¢ definido como o conjunto de praticas que influenciam o
comportamento do consumidor de forma sutil e subconsciente, por meio de estimulos
sensoriais e ambientais (Almeida, 2023; Kotler, 2012). Diferente do marketing explicito,
que comunica diretamente caracteristicas do produto, o marketing invisivel atua de

maneira indireta, modulando percep¢des e emogdes que afetam a decisdo de compra.
Os principais elementos estudados incluem:

° Cores: possuem efeito psicologico comprovado, transmitindo
sensacdes e emocoes que influenciam escolhas. Vermelho ¢ associado a urgéncia
e excitacdo, azul a confianga e seguranca, e verde a tranquilidade e saude (Bellizzi
& Hite, 1992).

° Sons e misicas: o ambiente sonoro influencia o ritmo de compra
e o tempo de permanéncia em lojas. Musicas lentas podem aumentar a
permanéncia do consumidor e favorecer compras planejadas, enquanto musicas
rapidas estimulam compras impulsivas (North et al., 1999).

° Odores: aromas especificos evocam memorias e sensagoes
agradaveis, estimulando o consumo e fortalecendo a relacdo emocional com a
marca. Estudos mostram que fragrancias como café ou pao fresco aumentam a
percepcao de conforto e bem-estar (Spangenberg et al., 1996).

° Layouts e design de ambiente: a organiza¢do espacial e a
disposi¢do dos produtos sdo planejadas para guiar o fluxo do consumidor,
incentivando compras por impulso. Lojas como a IKEA utilizam trajetos

estratégicos para maximizar a exploracao e aumentar as vendas (Underhill, 2009).

O marketing invisivel, portanto, complementa o neuromarketing, aplicando os
principios da neurociéncia para criar experiéncias sensoriais que influenciam as decisdes
de forma ndo consciente, aumentando a efetividade das estratégias comerciais (Almeida,

2023; Kotler, 2012).
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2.3 A influéncia do neuromarketing e do marketing invisivel na decisao de

compra

A decisdo de compra ¢ um processo complexo, no qual fatores racionais e
emocionais interagem de forma continua (Kahneman, 2011). O neuromarketing e o
marketing invisivel contribuem para esse processo ao atuarem sobre os aspectos

subconscientes da escolha, modulando emocdes, atencdo e percepgao de valor.

Segundo Morin (2011), estimulos sensoriais cuidadosamente planejados podem
ativar areas cerebrais relacionadas a recompensa ¢ motiva¢ao, aumentando a propensao
do consumidor a adquirir produtos ou servigos. Por exemplo, embalagens com cores
atrativas e aromas agradaveis podem gerar associagdes positivas que reforgam a intencao

de compra.

Além disso, estudos indicam que o uso combinado de fatores visuais, auditivos e
olfativos, aliado a layouts estratégicos e comunicacdo persuasiva, aumenta
significativamente a eficacia das campanhas e melhora a experiéncia do consumidor,
criando vinculos emocionais que vao além do pregco ou da funcionalidade do produto

(Spence, 2020; Almeida, 2023).

Portanto, a literatura evidencia que o poder do “invisivel” no consumo reside na
capacidade de influenciar decisdes sem que o consumidor perceba conscientemente,
tornando-se uma ferramenta estratégica indispensavel para empresas que desejam

compreender e antecipar comportamentos de compra (Gomes, 2023; Morin, 2011).

3. METODOLOGIA

A presente pesquisa caracteriza-se como exploratoria e descritiva, de natureza
qualitativa, uma vez que busca compreender como o neuromarketing e o marketing
invisivel influenciam o processo de decisdo de compra, investigando aspectos
perceptivos, emocionais € cognitivos que ndo sao imediatamente observaveis (Gil, 2008).

A pesquisa exploratoria permite identificar relagdes entre conceitos e fendmenos ainda
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pouco estudados, enquanto a pesquisa descritiva detalha e sistematiza essas observagoes,

oferecendo subsidios para andlises mais profundas (Malhotra, 2012).

Essa metodologia permitird compreender de forma abrangente e sistematica como
o “poder do invisivel” atua no processo de decisdo de compra, fornecendo insights
tedricos e praticos sobre a aplicagdo do neuromarketing ¢ do marketing sensorial no

contexto contemporaneo.
4. RESULTADOS E DISCUSSOES

A analise dos estudos de caso e da literatura revisada permitiu identificar como o
neuromarketing e o marketing invisivel influenciam o comportamento do consumidor,

revelando padrdes consistentes na tomada de decisdo de compra.

4.1 Influéncia dos estimulos sensoriais

Os estudos analisados demonstram que cores, sons, odores e layouts exercem
impacto direto nas percepcoes e emogdes dos consumidores. Por exemplo, ambientes com
cores quentes, como vermelho e laranja, aumentaram a percep¢do de urgéncia e
impulsividade nas compras, enquanto tons frios, como azul e verde, favoreceram
sentimentos de confianga e seguranca, corroborando os achados de Bellizzi & Hite (1992)

e Almeida (2023).

A musica ambiente também revelou efeitos significativos: sons lentos
prolongaram o tempo de permanéncia em lojas, enquanto musicas rapidas aceleraram
decisdes de compra, confirmando os resultados de North et al. (1999). O aroma de
produtos frescos ou café influenciou positivamente o humor do consumidor, aumentando

a propensao a compra, em linha com Spangenberg et al. (1996).

Os layouts estratégicos, observados em lojas como IKEA, mostraram que
percursos planejados aumentam a exposi¢do do consumidor a diferentes produtos,

favorecendo compras por impulso, conforme identificado por Underhill (2009).
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4.2 Evidéncias de neuromarketing

A utilizagdo de técnicas de neuromarketing, como fMRI, EEG e rastreamento
ocular, evidenciou que grandes proporcdes das decisdes de compra sao mediadas por
processos subconscientes. Estudos indicam que areas cerebrais ligadas a recompensa e
emocao sao ativadas diante de estimulos cuidadosamente planejados, como embalagens
atrativas ou mensagens publicitarias persuasivas (Plassmann et al., 2012; Vecchiato et al.,

2011).

O rastreamento ocular demonstrou que o posicionamento visual de produtos
influencia significativamente a aten¢cdo do consumidor, determinando quais itens recebem
maior destaque e chance de comprar (Wedel & Pieters, 2008). O EEG mostrou variagdes
de excitacdo e engajamento, indicando que estimulos emocionais capturam mais atengao

do que informagdes puramente racionais, corroborando a perspectiva de Morin (2011).

4.3 Integracao entre neuromarketing e marketing invisivel

A andlise evidencia que neuromarketing e marketing invisivel atuam de forma
complementar. Enquanto o neuromarketing identifica quais estimulos geram respostas
emocionais e cognitivas, o marketing invisivel aplica esses estimulos em experiéncias
sensoriais concretas. Essa integracdo permite as empresas criar ambientes, campanhas e
produtos que influenciam decisdes de forma sutil e subconsciente, ampliando a eficacia

das estratégias comerciais (Almeida, 2023; Gomes, 2023).

4.4 Implicacdes praticas

Os resultados indicam que o uso estratégico do “poder do invisivel” pode gerar
vantagens competitivas significativas. Empresas que aplicam estimulos sensoriais
planejados e técnicas de neuromarketing conseguem aumentar a aten¢do, engajamento €

fidelizagdo do consumidor, mesmo em mercados altamente competitivos.

Além disso, as evidéncias refor¢am a importancia de planejamento e mensuracao

cientifica, evitando decisdes intuitivas ou baseadas apenas em percepgdes superficiais. A
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aplicacdo consciente desses conceitos contribui para experiéncias de compra mais
envolventes, que unem racionalidade e emogdo, fortalecendo o vinculo entre marca e

consumidor (Spence, 2020; Morin, 2011).

4.5 Discussao

A partir dos achados, pode-se inferir que o comportamento do consumidor ¢é
fortemente mediado por fatores subconscientes, sendo influenciado por estimulos
sensoriais, emog¢ao ¢ percepcao de valor. As decisdes de compra ndo sao totalmente
racionais; ao contrario, a maior parte ocorre de forma invisivel, guiada por mecanismos

cerebrais que podem ser explorados estrategicamente pelas empresas.

Portanto, o estudo confirma que o neuromarketing e o marketing invisivel sao
ferramentas essenciais para compreender ¢ antecipar o comportamento do consumidor,
sendo capazes de gerar impactos concretos no processo de decisdo de compra, tanto em

ambientes fisicos quanto digitais.
5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo evidenciou que o neuromarketing e o marketing invisivel
desempenham papel crucial no processo de decisdo de compra, atuando sobre fatores
cognitivos e emocionais muitas vezes nao percebidos conscientemente pelo consumidor.
Por meio da andlise de literatura especializada e estudos de caso, foi possivel constatar
que estimulos sensoriais, como cores, sons, odores e layouts estratégicos, aliados as
técnicas de mensuragdo neurocientifica, influenciam significativamente comportamentos

de consumo, refor¢ando o conceito de “poder do invisivel”.

Os resultados demonstram que grande parte das decisdes de compra ocorre de
forma subconsciente, mediada por reagdes emocionais e pela percepcdo de valor,
corroborando pesquisas de Morin (2011), Plassmann et al. (2012) e Almeida (2023).
Nesse contexto, empresas que aplicam estratégias fundamentadas em neuromarketing e

marketing invisivel obtém vantagens competitivas, por serem capazes de criar

experiéncias de consumo mais envolventes, memoraveis e eficazes.
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Além disso, a pesquisa reforca a importancia de uma abordagem cientifica e
planejada para a implementagdo dessas estratégias. O uso estratégico de estimulos
sensoriais € mensuragdo de respostas cerebrais permite compreender o comportamento
do consumidor de forma mais precisa, evitando decisdes intuitivas ou puramente baseadas

em observacoes superficiais.

Como limitacdo, destaca-se que grande parte dos estudos analisados se concentra
em ambientes controlados ou mercados especificos, sugerindo que pesquisas futuras
poderiam investigar a aplicagdo do neuromarketing e do marketing invisivel em

diferentes contextos culturais, setores e plataformas digitais.

Em sintese, o estudo contribui para a compreensdo de que o poder do invisivel
ndo se restringe & mera persuasdo, mas representa uma ferramenta estratégica essencial
para mapear, antecipar ¢ influenciar o comportamento do consumidor, oferecendo
subsidios valiosos para o desenvolvimento de praticas de marketing mais eficazes e

alinhadas com a ciéncia do comportamento humano.
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