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Resumo:  

Neuromarketing pode ser compreendido como uma área do marketing que tem como base 

os estudos da neurociência. Sua principal finalidade, consiste em identificar o impacto 

emocional dos produtos e serviços através de métricas cerebrais e corporais. Isso pode 

ser justificado por grande parte das decisões serem tomadas de forma irracional, 

proveniente das motivações físicas e químicas que constituem a biologia humana. Ao 

obter uma melhor compreensão dos desejos, necessidades, impulsos e motivações dos 

consumidores, é possível também propor soluções mais assertivas.  

Este contributo reúne sólidas evidências acerca da temática neuromarketing e suas 

implicações biológicas, cuja finalidade, é de actualizar e favorecer uma visão mais 

aprofundada. Para alcançar tais resultados, identificou-se como mais apropriado a 

utilização de uma Revisão Sistemática da Literatura (RSL). 

A presente RSL, é resultante de um total de trezentos e treze estudos que abrangem as 

contribuições dentre o período de 1942 a 2021. Para a sistematização dos respetivos 

contributos, foi estabelecido um criterioso protocolo de busca a iniciar com a formulação 

da questão de investigação, diante das indicações contidas nos acrónimos PICO e FINER. 

Contudo, toda a elaboração e condução da investigação baseou-se em respeitáveis 

diretrizes, nomeadamente, Cochrane e PRISMA. Quanto ao suporte através das 

ferramentas, foram utilizadas o Rayyan e o Zotero. Com a finalidade em salvaguardar a 

imparcialidade da investigação, houve também uma reflexão diante do Catálogo de vieses 

Oxford-Brazil EBM Alliance. 

A partir dos resultados obtidos, pode-se concluir que através dos avanços tecnológicos, a 

neurociência tem crescido substancialmente, possibilitando também o neuromarketing 

intervenções cada vez mais assertivas. Diante desta evolução, é oportuno referir que 

alguns estudos carecem de validação científica, enquanto outros, mostram-se 

complementares. 

Palavras chave: neuromarketing; neurociencia; comportamento de consumo; tomada 

de decisão; revisão sistemática 
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Abstract:  

Neuromarketing can be understood as an area of marketing based on neuroscience studies. 

Its main purpose is to identify the emotional impact of products and services through 

brain and body metrics. This can be justified by the fact that most decisions are made 

irrationally, arising from the physical and chemical motivations that constitute human 

biology. By gaining a better understanding of consumers' desires, needs, impulses and 

motivations, it is also possible to propose more assertive solutions. 

This contribution brings together solid evidence on the topic of neuromarketing and its 

biological implications, whose purpose is to update and favour a more in-depth view. To 

achieve these results, the use of a Systematic Literature Review (SLR) was identified as 

the most appropriate. 

This SLR is the result of a total of three hundred and thirteen studies covering the 

contributions between the period 1942 to 2021. For the systematization of the respective 

contributions, a careful search protocol was established, starting with the formulation of 

the research question, given the indications contained in the acronyms PICO and FINER. 

However, the entire preparation and conduct of the investigation was based on respectable 

guidelines, namely, Cochrane and PRISMA. As for support through tools, Rayyan and 

Zotero were used. In order to safeguard the impartiality of the investigation, there was 

also a reflection on the Catalog of biases Oxford-Brazil EBM Alliance. 

From the results obtained, it can be concluded that neuroscience has grown substantially 

through technological advances, also enabling neuromarketing to increasingly assertive 

interventions. Given this evolution, it is worth mentioning that some studies lack 

scientific validation, while others are complementary. 

Key words: neuromarketing; neuroscience; consumption behavior; decision making; 

systematic review 
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CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO 
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1 Introdução 

Somos seres biológicos e o nosso comportamento reflete as reações químicas que ocorrem 

no cérebro. Se pensamos, amamos, sonhamos, desejamos, compramos, sorrimos, 

gritamos ou choramos, isso deve-se a um conjunto de reações que ocorrem no cérebro. 

Portanto, todo o comportamento humano está diretamente relacionado com essas reações 

neurológicas (P. Camargo, 2020; Kandel et al., 2014). 

Através dos avanços da tecnologia, a neurociência pôde compreender melhor como o 

cérebro funciona. A partir daí, novas ciências também surgiram, como é o caso do 

neuromarketing, a neuroeconomia e a neuropsicologia. Para uma melhor compreensão do 

neuromarketing, faz-se necessário ater-se ao comportamento humano diante de uma 

perspetiva holística, isto é, de modo a considerar também os efeitos implícitos da biologia 

(Melo, 2012; Morin, 2011). 

Assim sendo, é importante ter o entendimento sob quais são os impactos destas reações 

físicas e químicas que ocorrem no cérebro, sobretudo, nos momentos que envolvem as 

tomadas de decisão. O neuromarketing, fundamenta-se nas contribuições da neurociência, 

marketing, biologia, psicologia e antropologia, com a finalidade de compreender a 

atividade cerebral e corporal. E, a partir da compreensão destas decisões, ter a 

possibilidade de intervir e conduzir mais facilmente a experiência de compra (Melo, 2012; 

Morin, 2011). 

Além disso, entendendo melhor o funcionamento do cérebro, o autoconhecimento torna-

se possível, ou seja, além de analisar o comportamento do consumidor, deparamo-nos 

com a mecânica do nosso próprio cérebro. Isso possibilita melhores decisões diante dos 

relacionamentos, ambiente de trabalho e também na própria relação com os meios de 

consumo (P. Camargo, 2010; Lindstrom, 2009b). 

Através da ferramenta interativa1 em 3D disponibilizada pela BrainFacts.org; 

desenvolvida por Matt Wimsatt e Jack Simpson, é possível auxiliar a identificação de 

diversas regiões do cérebro e assim, favorecer um melhor entendimento ao longo da 

investigação. 

 

 
1 Ferramenta disponível em: http://www.brainfacts.org/3D-Brain#intro=true  

http://www.brainfacts.org/3D-Brain#intro=true
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1.1 Justificação do Estudo 

Criar um produto/serviço que seja encarado como autêntico, genuíno e desejável, requer 

um grande esforço. Por esta razão, a presente investigação, evidencia a relevância da 

trajetória do neuromarketing, em favor de desenvolver soluções mais assertivas que 

toquem e motivem o consumidor na compra. Dada tamanha complexidade ao analisar o 

comportamento de quem vai adquirir um produto, com os estímulos neuronais, essa 

investigação justifica-se através dos estudos do neuromarketing, em contribuição para o 

desenvolvimento de produtos/serviços, comunicação e experiências mais eficazes.  

“Sob estresse (ou mesmo quando está tudo correndo bastante bem), as pessoas 

tendem a dizer uma coisa enquanto seu comportamento sugere algo totalmente 

diferente. Nem preciso dizer que isso é um desastre no campo das pesquisas de 

mercado, o qual depende da precisão e honestidade dos consumidores. Mas, em 85% 

das vezes, nosso cérebro está ligado no piloto automático. Na verdade, não temos a 

intenção de mentir — mas o fato é que a mente inconsciente interpreta o nosso 

comportamento muito melhor do que a mente consciente, incluindo os motivos pelos 

quais compramos algo (Lindstrom, 2009a, p. 19)”. 

Além de grande motivação pessoal que é proveniente da formação base, ambiciona-se 

que o presente estudo, resulte numa contribuição útil para a comunidade científica ao 

reunir estudos antigos e atuais, ao evidenciar, discutir/confrontar e disseminar as 

evoluções do neuromarketing, propiciando uma reflexão aprofundada e sistematização do 

conhecimento.   

 

1.2 Formulação do Problema 

A evolução tecnológica impulsiona os avanços da neurociência; porém, será mesmo que 

a anatomia do cérebro bem como a sua biologia sofreram alterações significativas que 

são capazes de alterar o comportamento humano? 

Após uma pesquisa aprofundada acerca do neuromarketing, concluiu-se que trata-se de 

uma temática já explorada, porém, grande parte dos contributos propõem-se em analisar 

o cérebro de forma individualizada e menosprezam as implicações de que ele responde a 

um corpo repleto de reações físicas e químicas, que são provenientes da biologia. Ao 

consolidar os contributos, compreendeu-se como oportuno a realização de uma Revisão 
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Sistemática da Literatura de modo a ponderar uma perspetiva holística, considerando que 

o cérebro atua em conjunto com todo o corpo. 

 

1.3 Objetivos do Estudo 

O objetivo desta investigação, resume-se em compilar sólidos argumentos, afim de 

contribuir para uma reflexão mais crítica através da elaboração e condução de uma 

Revisão Sistemática da Literatura. A investigação objetivou identificar contributos que 

apresentem um ou mais itens de interesse relacionados ao tema neuromarketing de modo 

a considerar também as suas implicações biológicas. Dentre os processos existentes, 

foram utilizadas como base a combinação/reflexão de respeitáveis diretrizes, dais quais 

destaca-se a contribuição da Instituição Cochrane2. Trata-se de uma Organização de 

elevado prestígio, criada com a finalidade de auxiliar na condução e sistematização dos 

resultados de uma investigação. 

Os objetivos dessa Revisão Sistemática de Literatura são: conhecer, interpretar, apropriar 

criticamente e identificar estudos e práticas de intervenção do neuromarketing.  

Para isso, identificou-se como oportuno abordar os seguintes objetivos:   

• Apresentar a forma como o cérebro toma decisões por trás do consumo de 

produtos e serviços; 

• Evidenciar a relevância das aplicações do neuromarketing sob uma perspetiva na 

qual os consumidores possam se relacionar com marcas e produtos num nível mais 

aprofundado de satisfação; 

• Relatar a evolução do neuromarketing, tal como suas implicações biológicas;  

• Identificar metodologias de análise do neuromarketing;  

• Confrontar estudos/experimentos e teorias; 

• Favorecer uma reflexão de consumo mais consciente. 

 

 

 

 
2 Disponível em: https://www.cochrane.org/  

https://www.cochrane.org/


 

5 

 

1.4 Planeamento e Condução de uma Revisão Sistemática de Literatura 

O primeiro relato de um RSL, ocorreu em 1753 através do médico escocês James Lind 

com o trabalho sobre o tratamento do escorbuto, onde foram comparados seis tratamentos, 

totalizando a investigação com um documento de quatrocentos e cinquenta páginas. Já 

em 1970, um outro médico escocês chamado Archie Conchrane relatou a importância do 

método científico e sumários clínicos para tomada de decisão clínica em saúde. Já em 

1993, Iain Chalmers, fundou a Organização Cochrane, que além de desenvolver diversas 

Revisões Sistemáticas, também foi responsável por publicar uma série de diretrizes para 

constituição de melhores revisões. Nos tempos atuais, estima-se que existam cerca de 

2500 revisões sistemáticas a serem publicadas anualmente, sendo o tipo de estudo mais 

citado na área biomédica (Chalmers & Glasziou, 2009; Higgins et al., 2020). 

Após a introdução onde foi definido o problema assim como os objetivos, a secção 

seguinte destina-se a fundamentação teórica, cuja finalidade é de sustentar a pertinência 

da investigação. Sendo o principal objetivo dessa Revisão Sistemática, a identificação e 

a compilação de contributos que abordem o neuromarketing de modo a considerar 

também as implicações biológicas. 

Além dos resultados obtidos ao final da revisão, a secção da metodologia também inclui 

o detalhamento das atividades intermediárias realizadas, sendo elas: o planeamento da 

revisão, a estratégia adotada para utilizar as máquinas de busca e a seleção de trabalhos, 

assim como a apresentação e a discussão dos resultados. 
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CAPÍTULO I I - FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
  



 

7 

 

2 Cultura e Biologia 

É preciso ter em mente que a evolução biológica ocorre de forma muito mais lenta se 

comparada com a evolução cultural. As crianças, desde muito pequenas, já estão 

habituadas com o manuseio de diferentes dispositivos móveis, enquanto idosos ainda não 

entendem por onde começar a utilizar tais tecnologias. É necessário tempo para assimilar 

novas tecnologias e, embora essas reações químicas cerebrais sejam as mesmas desde os 

tempos dos antepassados, vive-se hoje num meio com disponibilidade de recursos muito 

mais abundante se comparado àquele tempo. Por esta razão, é preciso entender e aceitar 

a “primitividade” dessas reações químicas para viver melhor diante da civilização que foi 

criada e que, cronologicamente, é muito mais jovem do que a biologia cerebral (P. 

Camargo, 2020). 

Deve-se ter em mente que o cérebro humano é essencialmente o mesmo desde o 

paleolítico e que não sofreu praticamente alterações de incremento biológico desde a 

época do homo erectus. O cérebro deseja obter energia fácil, anseia por sobreviver e 

reproduzir a qualquer custo. O mesmo que ocorria na época das cavernas, porém, hoje, 

não há mais cavernas, mas sim, ferramentas disponíveis para a maior parte das 

necessidades (P. Camargo, 2020; Lindstrom, 2009b). 

O homo sapiens desenvolveu o comportamento de caçador e coletor ao longo dos 

milénios pré-históricos, e isso, certamente, conferiu à espécie maiores chances de 

sobrevivência. Estudos paleontológicos, indicam que as mulheres eram responsáveis pela 

coleta e manutenção dos alimentos. Elas buscavam na natureza, objetos, fósseis/ossos, 

metais, sementes e tudo que pudesse servir de utilidade para sobrevivência da tribo.  Há 

indícios, inclusive, que as fêmeas do paleolítico já produziam adereços para o corpo e o 

macho, fisicamente maior, por sua vez, era responsável pela proteção da tribo e pela caça 

(P. Camargo, 2010; Damásio, 2011). 

O comportamento usual da espécie, era caracterizado por nómade e caçador, que se 

deslocava em busca de grandes animais para alimentar a tribo e que servia de reserva 

energética por um determinado período. Esses são alguns aspetos económicos e 

comportamentais do passado paleolítico e é necessário entender este período para uma 

melhor compreensão do marketing atual (P. Camargo, 2010).  
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Ao compreender como se comportavam os antepassados paleolíticos é possível obter 

insights e criar uma melhor estratégia de venda. Um exemplo clássico, é a explicação do 

comportamento feminino que trazia, e ainda traz, souvenirs para casa e sente muito prazer 

com isso. O cérebro das mulheres continua a secretar neurotransmissores de recompensa 

sempre que ela reproduz o comportamento de coleta, pois, instintivamente, o cérebro 

continua a interpretar que colecionar objetos pode aumentar a suas chances de 

sobrevivência e também de sua prole. Entretanto, hoje coleta-se nos centros comerciais e 

não mais nas savanas. Esse exemplo ajuda a compreender como as ações são frutos da 

biologia e não da cultura (P. Camargo, 2010, 2013b; Damásio, 2011). 

Um outro exemplo aparentemente cultural, mas que deriva totalmente dos aspetos 

biológicos, é o comportamento sexual de machos e fêmeas para reprodução. Toda espécie 

animal tem uma incumbência biológica primordial, que é a perpetuação de sua espécie. 

Nos animais que apresentam dimorfismo sexual, ou seja, quando a reprodução depende 

de macho e fêmea, a cada um deles é atribuído um papel nesse processo reprodutivo. No 

caso dos primatas, o macho produz milhares de espermatozoides todos os dias e é capaz 

de inseminar muitas fêmeas num curto espaço de tempo de modo a aumentar as chances 

de perpetuação de seus genes (P. Camargo, 2010; Gershoni & Pietrokovski, 2017).  

Já para as mulheres homo sapiens, a natureza designou a qualidade da prole pois seu 

corpo é capaz de produzir fundamentalmente um filhote por ano. Assim, o 

comportamento sexual do homo sapiens assume essa disposição biológica, nos machos, 

a missão de fecundar o maior número de fêmeas possível para garantir a continuidade dos 

genes da espécie, e as fêmeas, a atribuição de selecionar os melhores genes para sua prole, 

de modo a considerar as melhores características físicas e comportamentais e garantir 

uma prole mais sadia (P. Camargo, 2010; Gershoni & Pietrokovski, 2017).  

De certa forma, a biologia é responsável por influenciar grande parte dos 

comportamentos, porém, essas implicações biológicas devem ser ponderadas. Entretanto, 

não podem servir de justificação para ultrapassar os limites estabelecidos pela cultura 

para as relações sociais. Conhecer estas implicações, auxilia na compreensão dos eventos 

biológicos que nos regem e, somente com este entendimento, tornarmo-nos capazes de 

racionalizar tais instintos e escolher àqueles que continuam significando melhores 

chances de sobrevivência (P. Camargo, 2010, 2020; MacLean, 1962).  
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2.1 A Evolução do Sistema Nervoso  

O sistema nervoso central dos animais vertebrados ao longo da evolução, apresentou um 

desenvolvimento desigual. Certos invertebrados têm apenas algumas células de tecido 

nervoso, enquanto o homem e os mamíferos em geral, apresentam uma estrutura bem 

complexa de grande diferenciação de órgãos, lobos e sectores (MacLean, 1985b; Tieppo, 

2019) 

Do ponto de vista fisiológico, como parte da biologia que analisa as múltiplas funções 

moleculares, mecânicas e físicas nos seres vivos, o cérebro de todos os animais é 

responsável pelo controlo consciente e inconsciente das funções vitais (MacLean, 1952). 

O cérebro é uma das estruturas de mais rápido crescimento do organismo humano. O 

cérebro de um recém-nascido, possui o peso aproximado de 350 gramas, o de uma criança 

com um ano de idade, 830 gramas; uma criança com seis anos, cerca de 1250 gramas, 

quase o mesmo peso do cérebro de um adulto que oscila entre 1230 e 1260 (P. Camargo, 

2010; Tieppo, 2019).  

Ao longo da evolução dos animais vertebrados, o cérebro passou por um evolução 

permanente e que atingiu o pico do desenvolvimento nos primatas, em especial, nos seres 

humanos (MacLean, 1985b).  No decorrer do processo evolutivo, o amadurecimento do 

sistema nervoso foi fundamental no surgimento de animais com melhores capacidades de 

perceção e interação com o meio ambiente; proporcionando assim, melhores capacidades 

adaptativas, como o caso dos primatas. Particularmente, o homo sapiens, conforme 

referido pela ciência, as primeiras vidas do planeta foram organismo de apenas uma 

célula, ou seja, organismos unicelulares (Kandel et al., 2014; Leigh, 2004; Tieppo, 2019).  

Em busca de adaptação ao meio ambiente, as estruturas unicelulares foram-se 

desenvolvendo para buscar nutrientes, garantias de reprodução e sobrevivência. Com o 

passar do tempo, surgiram os recetores neurológicos capazes de conhecer melhor o 

ambiente. Assim como os primeiros traços de memórias em respostas adaptáveis ao meio 

(BrainFacts/SfN, 2012a; Kandel et al., 2014).  

A capacidade de controlo da temperatura do corpo, conduziam as espécies de vertebrados 

à adaptações ao meio ambiente e também ao aumento das necessidades sensoriais, como 

por exemplo, visuais e auditivas, que levaram a formação do córtex cerebral cada vez 

mais evoluído e que culminaram na evolução do córtex dos primatas e dos hominídeos 

(D. Falk et al., 2000; Semendeferi et al., 2010).  
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Os hominídeos, com as mãos livres, impulsionaram o desenvolvimento cortical e 

começaram a elaborar ferramentas simples a partir de pedras e metais. O surgimento 

dessas ferramentas e o aumento da capacidade cognitiva, permitiram a obtenção de uma 

dieta mais rica, o que resultou num intestino menor, liberando assim, mais energia para 

uma expansão do cérebro (D. Falk et al., 2000; Stout, 2011; Tieppo, 2019). 

O avanço no armazenamento das informações e a capacidade de aceder essas memórias, 

proporcionaram às espécies o senso de continuidade ao longo do tempo. A partir daí, 

foram surgindo capacidades sensoriais aperfeiçoadas e melhores habilidades motoras 

para sobrevivência. Entretanto o aumento da atividade cerebral, trouxe a necessidade de 

mais energia para o cérebro que foi satisfeita com o aumento da produtividade alimentar, 

pelo desenvolvimento das habilidades de plantio e dos abates de animais para o consumo 

(P. Camargo, 2020; Damásio, 2011; Tieppo, 2019).    

Com um cérebro gradativamente maior e mais complexo, surgiu a consciência do eu do 

ambiente, o fenómeno considerado um tanto quanto recente se levarmos em consideração 

o tempo de existência do hominídeo no planeta (Carlson et al., 2011; D. Falk et al., 2000; 

MacLean, 1985b). Sabe-se que hoje, o cérebro humano é a biomáquina mais complexa 

na escala evolutiva e a neurociência surgiu, há algumas décadas, afim de estudar o seu 

funcionamento e a ligação de suas estruturas com o comportamento do homem atual 

perante a sua escala evolutiva  (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

 

2.2 A Teoria do Cérebro Trino 

Como parte desses estudos de neurociência, destaca-se o neurocientista Paul MacLean. 

Seus estudos da década de 70, culminaram com a apresentação da teoria do Cérebro Trino 

em seu livro The Triune Brain in Evolution. Essa teoria desde então tem sido apresentada 

para elucidar parte dos processos comportamentais do ser humano, sobretudo, os 

processos de decisão tão importantes para o neuromarkeitng (MacLean, 1990; Newman 

& Harris, 2009; Tieppo, 2019).   

De acordo com a teoria do Paul MacLean (1990), o cérebro humano é composto por três 

sistemas interdependentes, porém, distintos: 
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• O primeiro chama-se cérebro reptiliano, ou o cérebro basal, ou ainda tronco 

cerebral. Formado apenas pela medula espinhal e pelas proporções basais do 

proencéfalo. Esse primeiro nível de organização cerebral, é capaz apenas de 

promover reflexos simples, o que ocorre também em répteis, por esta razão o 

nome reptiliano. Conhecido como cérebro instintivo, com a característica da 

garantia da sobrevivência. É no cérebro reptiliano que ocorre as reações das 

funções primárias, tais como: fome, sede, sono, entre outras (Haskell, 2015; 

MacLean, 1985b, 1990).  

• A segunda parte do Cérebro Trino denominado por Paul MacLean, é o cérebro 

emocional, conhecido também como límbico ou mamífero. Trata-se do segundo 

nível funcional do sistema nervoso que além dos componentes do cérebro 

reptiliano, conta também com os núcleos da base do telencéfalo, responsável pela 

motricidade e ainda seria constituído pelo tálamo, hipotálamo, epitálamo, giro-

hipocampo e para-hipocampo. É o sistema límbico o responsável por controlar o 

comportamento emocional dos indivíduos. Essa organização dos neurônios, 

correspondem a maioria do cérebro dos mamíferos, por isso também conhecido 

como cérebro mamífero (MacLean, 1949, 1985a, 1990). 

• A parte mais desenvolvida do sistema nervoso central dos primatas, chama-se 

neocórtex. É no neocórtex que é processada a sensação de dor, tato, gustação, 

audição e o processamento das informações visuais. É também no neocórtex que 

localiza-se as reações lógicas, ou seja, a capacidade lógica e a capacidade de 

correlacionar eventos que é justamente o que difere o homo sapiens dos demais 

animais (MacLean, 1985b, 1990). 

A imagem abaixo ilustra a evolução cerebral de acordo com a Teoria do Cérebro Trino 

referida por Paul MacLean.  

 

Figura 1 - Teoria do Cérebro Trino Paul MacLean 

Fonte: https://www.brainlatam.com/blog/neuromarketing-e-a-vida-profissional-1501  

https://www.brainlatam.com/blog/neuromarketing-e-a-vida-profissional-1501
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Embora a teoria do cérebro trino seja didática e heurística, ela vem sendo questionada por 

estudo recentes, principalmente a nomenclatura - cérebro reptiliano, pois, na escala 

evolutiva, o homem não evoluiu diretamente dos répteis nem a evolução do sistema 

nervoso central entre as espécies ocorreu de forma linear. Entretanto, o que é importante 

conhecer sobre a evolução do sistema nervoso central, é que possuem ações neurológicas 

inconscientes relacionadas a nossa necessidade de sobrevivência (Deacon, 1990; Kandel 

et al., 2014; Tieppo, 2019; Toker, 2018).  

São os impulsos instintivos que acontecem independentemente da nossa vontade. Esse 

processo em regiões inconscientes do cérebro é que a neurociência esta inclinada em 

chamar de cérebro ancestral ou cérebro primitivo. A memória e as emoções também 

acontecem em regiões subconscientes do cérebro, ou seja, são reações que atuam sobre 

as partes conscientes, interferindo nas ações motoras e nas decisões (Kandel et al., 2014; 

Lindstrom, 2009b; Tieppo, 2019).  

O neocórtex apresenta o auge da sofisticação nos seres humanos e é a única região onde 

as reações neurológicas são conscientes. Onde processa-se a capacidade de corelacionar 

eventos e o que nos difere dos demais animais. Embora essa região seja consciente, ela é 

extremamente influenciada, provenientes das regiões inconscientes do cérebro, ou seja, 

ela é afetada em quase todos os momentos por nossos impulsos instintivos que se 

originam no cérebro ancestral e por informações originárias do sistema límbico, emoções 

e sensações de memórias armazenadas no nosso hipocampo (Damásio, 1989; Davachi, 

2006; Eichenbaum et al., 2007; MacLean, 1949, 1990; Medical News Today, 2006; 

Nieuwenhuys, 1994). 

 

2.3 Neurónios em Ação 

Considerado como a célula primordial do sistema nervoso, os neurónios são células 

nervosas que desempenham o papel de conduzir os impulsos nervosos. Essas células são, 

portanto, as unidades básicas do sistema que processa as informações e estímulos do 

corpo humano. Temos aproximadamente 100 bilhões de neurónios e os neurónios 

possuem uma forma bem diferente das demais células pois são as únicas células que 

transmitem impulsos nervosos (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

A figura abaixo corresponde a representação de um neurónio padrão. 
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Figura 2 - Representação de um neurónio padrão 

Fonte: https://www.anatomiaemfoco.com.br/sistema-nervoso/  

 

Os neurónios são formados por um corpo celular responsável por metabolizar os 

nutrientes e produzir e armazenar o ATP (Trifosfato de adenosina) que é uma molécula 

química que o corpo utiliza para armazenar energia e que é utilizada em todos os 

processos químicos do organismo (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

Axónio é uma parte do neurónio que conduz a energia liberada pelo metabolismo e ATP 

até os detritos em forma de impulso elétrico. O axónio é recoberto por uma estrutura 

chamada bainha de mielina que funciona semelhante a uma “capa de fio elétrico” e por 

ser formada essencialmente por gordura, aumenta a velocidade de condução dos impulsos 

elétricos, porém, não são todos os neurónios que possuem bainha de mielina. Alguns são 

denominados neurónios amielínicos e efetuam condução elétricas mais lentas (Kandel et 

al., 2014; Tieppo, 2019). 

A transmissão de um impulso elétrico no corpo pode chegar a 400 quilómetros por hora 

e os neurónios motores, são os responsáveis pela condução elétrica e o movimento dos 

músculos, geralmente são os neurónios mais rápidos. Os terminais sinápticos então se 

juntam aos dendritos de outros neurônios e como eles não podem se inconstar, existe um 

espaço chamado de fenda sináptica, onde ocorre a comunicação entre os neurónios e é 

feita com a ajuda de substancias químicas conhecido como neurotransmissores e/ou 

neuroreguladores (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

https://www.anatomiaemfoco.com.br/sistema-nervoso/
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São os neurotransmissores que transmitem a informação de um neurónio para outro. 

Todos os órgãos do corpo humano estão conectados ao sistema nervoso central e recebem 

informações através dos neurónios que comunicam através de sinapses e através da 

presença dos neurotransmissores. Existem diversos neurotransmissores e eles podem ser 

produzidos no cérebro ou em outras partes do corpo (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

Através da ferramenta interativa3 disponibilizada pela BrainFacts.org; é possível obter 

um melhor entendimento acerca de como os neurónios se relacionam através dos cinco 

sentidos (visão, audição, olfato, tato e paladar). 

 

2.4 Estruturas do Encéfalo  

O encéfalo é formado por cerca de 80 bilhões de neurónios e é constituído por dois tipos 

de substâncias, conhecidas como substância branca e substância cinzenta. Há ainda um 

terceiro componente encontrado no cérebro que é a substância negra que é formada por 

neurónios produtores de dopaminas e que estão associados ao sistema de recompensa do 

cérebro (Azevedo et al., 2009; Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

A massa branca é também conhecida como substância alba, devido ao nome originário 

em latim e localiza-se na parte interna do encéfalo. Ela tem como principal função servir 

como rede de apoio aos neurónios provendo a sustentação, o isolamento elétrico e a 

nutrição as células neuronais (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

O encéfalo é dividido em lobos que recebem o nome de acordo com a estrutura óssea 

mais próxima. O lobo frontal por que esta relacionado ao osso frontal; o lobo parietal por 

que esta associado ao osso parietal; o lobo temporal e occipital referente ao osso temporal 

e ao osso occipital (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

No apêndice I, pode ser consultada a descrição dos respetivos lobos cerebrais. 

 

 

 

 
3 Ferramenta disponível em: https://www.brainfacts.org/core-concepts/how-neurons-communicate/how-

neurons-communicate-interactive  

https://www.brainfacts.org/core-concepts/how-neurons-communicate/how-neurons-communicate-interactive
https://www.brainfacts.org/core-concepts/how-neurons-communicate/how-neurons-communicate-interactive
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2.5 Neurotransmissores 

Neurotransmissores são estruturas químicas que interferem diretamente no 

comportamento, emoções e auxiliam na formação da personalidade. Os 

neurotransmissores atuam como mensageiros químicos que transportam, estimulam e 

equilibram informações entre neurónios ou entre neurónios e outras células do corpo. 

Esses mensageiros podem afetar uma ampla variedade de funções físicas e psicológicas, 

como a frequência cardíaca, sono, apetite, humor e o medo (Cherry, 2019; Kandel et al., 

2014; MacLean, 1952).  

Os neurotransmissores atuam na fenda sináptica, levando a informação de um neurónio 

até o outro. Os cientistas ainda não sabem com exatidão quantos neurotransmissores 

existem, mas já foram constatados mais de cem mensageiros químicos. (Cherry, 2019; 

Hannon & Hoyer, 2008; Kandel et al., 2014; Leysen, 2004; Santana et al., 2004). 

Os neurotransmissores podem ainda ter funções, como: excitação, inibição e/ou regulação 

(Cherry, 2019; Hannon & Hoyer, 2008; Kandel et al., 2014; Leysen, 2004; Santana et al., 

2004): 

• Excitatórios - têm efeito excitatório no neurónio, o que significa que aumentam a 

probabilidade de o neurónio disparar uma potencial de ação. Alguns dos principais 

neurotransmissores excitatórios incluem epinefrina e norepinefrina (Cherry, 

2019; Kandel et al., 2014).  

• Inibitórios - possuem efeitos inibitórios sobre o neurônio e diminuem a 

probabilidade do neurônio disparar um potencial de ação. Alguns dos principais 

neurotransmissores inibidores incluem a serotonina e o ácido gama-aminobutírico 

(GABA). Alguns neurotransmissores como a acetilcolina e a dopamina, podem 

criar efeitos excitatório e inibitórios ao mesmo tempo, dependendo do tipo de 

recetores que estão presentes nos neurônios (Cherry, 2019; Kandel et al., 2014; 

Santana et al., 2004; Tieppo, 2019). 

• Regulatórios - são frequentemente denominados neuromoduladores, pois são 

capazes de afetar um número maior de neurônios ao mesmo tempo e podem 

influenciar crucialmente a formação de eventos percentuais (Cassidy et al., 2018; 

Cherry, 2019; Marder, 2012; Pinto et al., 2013). 

No apêndice II, é possível consultar alguns dos principais neurotransmissores e suas 

respetivas atribuições. 
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2.6 O Sistema Límbico 

A primeira vez em que foi referido o sistema límbico, ainda que de uma maneira menos 

conceitualizada e mais primitiva do que conhecemos hoje, foi através do cientista Pierre 

Paul Broca. Ele nomeou uma região localizada nas proximidades da glândula pineal, ou 

límbico, a região do grande lobo límbico. As estruturas que formam o sistema límbico, 

estão muito associadas com as funções emocionais e o armazenamento da memória.  

(MacLean, 1949; Stone, 1991; Tieppo, 2019).  

A partir dai, entende-se a lógica desse nome, porque situa-se no limbo, ou na margem de 

estruturas que já eram conhecidas até aquele momento. Todavia, a descoberta do 

funcionamento do sistema límbico, iniciou com os estudos do neuroanatomista americano 

James Wenceslas Papez, que tentava localizar no sistema nervoso as bases ligadas a 

emoção. Ele tinha como propósito, entender o funcionamento da emoção e percebeu que 

as regiões eram conectadas, formando um circuito que até hoje é conhecido como circuito 

de Papez. Mais tarde, na década de cinquenta, o neurocientista Paul MacLean 

conceitualizou o sistema límbico que é conhecido até hoje, também como o cérebro 

emocional (MacLean, 1949, 1990; Newman & Harris, 2009).  

Esse “sistema de emoções”, é composto por diversas estruturas das quais destacam-se 

(ver apêndice III). 

No apêndice IV, é possível consultar o relato através de um estudo de caso clínico onde 

são evidenciados os danos ocorridos no sistema límbico e suas respetivas implicações. 

 

2.7 Neurónios Espelho  

Neurônios espelho são um grupo de células que foram descobertas pela equipe do 

neurobiólogo Giacomo Rizzolatti e que parecem estar relacionados com os 

comportamentos empáticos, sociais e imitativos. A descoberta dos neurônios espelho 

foram feitas através dos experimentos com macaco rhesus (Macaca mulatta) em Parma, 

na Itália. Um cientista da equipa de Rizzolatti observava o macaco rhesus que continham 

marcadores de ativação nas regiões motoras do cérebro (Rizzolatti & Sinigaglia, 2010).  
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Um dos macacos também observava o cientista através de um vidro que degustava um 

gelado italiano e cada vez que o cientista levava o gelado até a boca, o alarme de ação 

motora do animal era acionado. Ainda que o macaco estivesse parado, os neurónios 

espelho eram acionados e isso intrigava o cientista. Mesmo parado, o animal estava 

observando os movimentos do cientista e isso por si só foi capaz de ativar a região motora 

do cérebro (Rizzolatti & Sinigaglia, 2010).  

Assim, Giacomo Rizzolatti e sua equipe estudaram o fenómeno a fundo e descobriram a 

existência desses neurónios especializados, chamando-os de neurónios espelho. Os 

neurónios espelho podem ser ativados pelo simples facto de observar um movimento. Isso 

pode ser uma justificação de que os seres humanos possuem uma pré-disposição inapta a 

se apaixonarem por uma coreografia contagiante, sentem vontade de coçar quando um 

indivíduo faz o mesmo, ou até mesmo, vontade de bocejar quando alguém próximo 

também boceja (Gieler & Walter, 2008; Rizzolatti & Sinigaglia, 2010; Schier & Rathner, 

2018).  

Os neurónios espelho, são, portanto, células nervosas que são ativadas em duas situações: 

ao executar uma ação e ao observar alguém executar uma ação. Em relação a segunda 

situação, o que acontece é que os neurónios espelho reproduzem a mesma atividade 

neuronal correspondente a ação percebida, porém, sem realizar o comportamento de 

maneira externa, correspondendo a uma representação mental desta ação, ou seja, aquilo 

que se mobiliza a uma resposta neuronal refletida no cérebro (Kandel et al., 2014; Prather 

et al., 2008).  

Essas células encontram-se localizadas no córtex frontal inferior do cérebro, próximo da 

área de linguagem, permitindo aos especialistas, a relação existente entre a linguagem e 

a imitação de gestos e sons. Essas células cerebrais são essenciais no aprendizado de 

atitudes e ações como conversar, caminhar, dançar; são elas que permitem que as pessoas 

executem atividades sem necessariamente pensar nelas, apenas ao aceder o seu banco de 

memorias (Kandel et al., 2014; Prather et al., 2008).  

Além disso, os neurónios espelho desempenham um papel fundamental na psicologia 

relacionado a parte comportamental, como a empatia, aprendizado por imitação, 

comportamento de ajuda para com os demais indivíduos da nossa sociedade o que 

demonstra mais uma vez que nos somos seres socias. (Kandel et al., 2014; Than, 2005). 
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Num experimento do neurocientista Giovanni Buccino, foi utilizado ressonância 

magnética funcional (fMRI) para medir a atividade cerebral de voluntários enquanto eles 

assistiam um vídeo que mostrava sequências de movimentos de bocas, mãos e pés. 

Dependendo da parte do corpo que aparecia na tela, o córtex motor dos voluntários se 

ativava com maior intensidade na região que correspondia a parte do corpo que eles 

estavam observando. Isto é, ainda que eles se mantivessem imóveis; ou seja, o cérebro 

associa a visão dos movimentos alheios ao planeamento dos próprios movimentos 

(Buccino et al., 2004).  

Giacomo Rizzolatti e outros pesquisadores dos neurónios espelho, afirmam que a 

estrutura é fundamental para o desenvolvimento social e que essas estruturas estariam 

ligadas às capacidades de prever a reação dos outros animais e a capacidade de ter empatia 

com o próximo (Rizzolatti & Sinigaglia, 2010).  

De acordo com o primatologista e etólogo holandês Frans de Waal em seu livro A era da 

empatia, os cientistas partem do princípio de que o cérebro é um produto da seleção 

natural e que os indivíduos do ambiente social determinam quais características deveriam 

ser mantidas para gerações futuras, e uma dessas marcas, seria os neurónios espelho. 

Grande parte dos gestos motores, como por exemplo amarrar o cadarço do sapato, é um 

aprendizado através da imitação, ou seja, tentativa e erro; e isso prevalece no reino animal, 

sobretudo, nos vertebrados (Waal, 2010).  

Alguns estudos sugerem ainda que indivíduos ajudam mais outros indivíduos quando há 

empatia por eles; o que explica porque a empatia é habitualmente associada ao senso 

moral, justiça, altruísmo e cooperação. Pesquisas relacionadas com neurónios espelhos, 

revelam que essa estrutura é uma aliada nas decisões morais. Isso porque reforçam o 

argumento de que os comportamentos morais possuem uma essência afetiva, pois 

implicam na capacidade do indivíduo em sentir as emoções do outro e dependem do 

sistema de recompensa, os circuitos do cérebro relacionados a sensação de prazer (Greene 

et al., 2001; R. M. Miller et al., 2014; Waal, 2010).  

 

2.8 Cérebro Masculino e Cérebro Feminino 

Foram descobertas diferenças entre o cérebro feminino e o masculino, como por exemplo, 

o tamanho do cérebro. A média do peso do cérebro das mulheres é de 1248 gramas, 
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enquanto dos homens, maior, é de aproximadamente 1378 gramas. Contudo, trata-se de 

uma média, o que significa que existem mulheres com cérebro maior do que o cérebro de 

alguns homens. É importante salientar que a dimensão do cérebro não está relacionado 

com a capacidade cognitiva, caso contrário, o elefante seria um dos animais mais 

inteligentes da natureza, já que possui o cérebro mais pesado do reino animal (Romanzoti, 

2012).  

Outra diferença indicada pela ciência, é que o hipocampo geralmente é maior nas 

mulheres e a amígdala geralmente é maior nos homens. Segundo o estudo conduzido em 

2006, o hipocampo está relacionado com as funções como a memória imediata, a 

amígdala com as emoções e a agressividade. As técnicas de imagens demostraram de 

maneira consistente que o hipocampo é maior nas mulheres do que nos homens, e essas 

diferenças anatómicas, podem estar relacionadas à forma como os homens e mulheres 

orientam-se no espaço (Frings et al., 2006).  

Alguns estudos sugerem que os homens tendem a orientar-se estimando distância e 

posição no espaço, enquanto as mulheres orientam-se observando pontos de referência. 

Estudos ainda comprovam que algumas áreas localizadas no cérebro são ativadas de 

formas diferentes em homens e mulheres, como por exemplo, as memórias emocionais 

ativam mais a amígdala esquerda nas mulheres e a direita nos homens. Além disso, 

algumas habilidades cognitivas, apresentam significativas diferenças nas experiências 

masculinas e femininas (Ingalhalikar et al., 2014).  

A imagem abaixo ilustra as diferenças de conexões cerebrais em ambos os sexos. 

 

Figura 3 - Conexões Cerebrais: Cérebro Masculino (azul) e Cérebro Feminino (laranja) 

Fonte: http://www.pnas.org/cgi/doi/10.1073/pnas.1316909110 

 

Os homens parecem ter mais aptidão nas tarefas de rotação de figuras geométricas, 

enquanto as mulheres são capazes de processar estímulos emocionais com maior 

eficiência e produzir respostas empáticas mais rápidas. Estudos comportamentais ainda 

http://www.pnas.org/cgi/doi/10.1073/pnas.1316909110
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contribuem para aumentar as evidências de que algumas das diferenças sexuais no cérebro 

surgem antes mesmo que o bebé comece a respirar (P. Camargo, 2010, 2020; Ingalhalikar 

et al., 2014). 

Ao logo dos anos, cientistas demonstraram que quando escolhem brinquedos, menino e 

meninas optam por direções diferentes. Os meninos tendem a escolher bolas e carrinhos, 

enquanto as meninas preferem as bonecas (Hashmi et al., 2020), mas até o momento, 

apesar de as brincadeiras infantis ser uma temática bastante investigada, não é possível 

afirmar se essas preferências são determinadas pela cultura ou pela biologia cerebral 

inapta (Lillard, 2017).  

Já num outro estudo, a neurocientista Melissa Hines e a cientista Gerianne M. Alexander, 

optaram por analisar esse mesmo comportamento, porém, desta vez com os macacos. As 

pesquisadoras então, apresentaram aos macacos rhesus uma variedade de brinquedos que 

incluía, bonecas, bolas, camiões e alguns itens neutros como livros, além de outros 

brinquedos. Elas observaram que os macacos machos passaram mais tempo brincando 

com brinquedos de meninos se comparado as macacas fêmeas, que por sua vez, passaram 

mais tempo interagindo com brinquedos femininos. O experimento revelou ainda que, 

ambos os sexos, passaram o mesmo período de tempo interagindo com os livros ou em 

outros brinquedos tido como neutros (Hines & Alexander, 2008). 

Como é pouco provável que os macacos sejam influenciados pelas pressões sociais ou 

pela cultura, o experimento indica que através do ensinamento materno, a preferência das 

crianças por certos brinquedos pode ser consequência, pelo menos em partes de diferenças 

biológicas entre os sexos. Supõe-se ainda que, esta divergência como todas as diferenças 

anatômicas do cérebro entre machos e fêmeas, tenham origem de pressões seletivas 

durante a evolução da espécie (Hines & Alexander, 2008).  

Ainda assim, é possível que no estudo dos brinquedos com os macacos e humanos, os 

meninos prefiram brinquedos que possam locomover-se no espaço e que proporcione 

brincadeiras mais agressivas. Também é razoável pensar que essas características podem 

estar relacionadas com o comportamento útil para a caça ou para conseguir uma parceira. 

Da mesma forma, também é razoável pensar na hipótese de as fêmeas escolherem 

brinquedos que lhe permitam desenvolver suas habilidades de que um dia precisarão para 

criar a sua prole (Hines & Alexander, 2008).  
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Diferenças de comportamento entre macho e fêmea podem também estar ligados aos 

neurotransmissores e componentes hormonais e não necessariamente às estruturas 

anatómicas do cérebro. Um estudo revelou que a produção de serotonina é 52% maior 

nos homens do que em mulheres. Isso pode explicar porque as mulheres são mais 

suscetíveis a depressão, ansiedade, problema normalmente tratado com drogas que levam 

a concentração de serotonina no sistema nervoso central (Amen et al., 2017; Goldman, 

2017).  

De qualquer maneira, as pesquisas que já foram realizadas até hoje, revelam que as 

diferenças vão muito além do hipotálamo e do comportamento ligado ao acasalamento. 

Cientistas e clínicos não sabem exatamente qual é o melhor meio para tentar decifrar toda 

a influência do sexo no cérebro no comportamento e na resposta a medicamentos. Porém, 

um número cada vez maior de cientistas concorda que avaliar um sexo apenas e aprender 

sobre ambos já não é mais uma opção, ou seja, nas pesquisas neurocientíficas, precisam 

ter voluntários de ambos os sexos para que não ocorram vieses de resultados (Goldman, 

2017).  

Em seu livro Eu compro sim, mas a culpa é dos hormônios, o pesquisador e biólogo Pedro 

Camargo sugere que as mulheres em fase de ovolução, tendem a ter alterações em seu 

comportamento de compra. Como biologicamente precisam mostrar-se mais exuberantes, 

pois estão em fase de ovulação, os seus instintos passam a reger as escolhas por produtos, 

o que as deixam mais atraentes, como o batom vermelho, por exemplo. Essa mudança do 

comportamento feminino, deve-se principalmente a influência do hormônio estrogénio e 

do hormônio luteinizante. Desta forma, é possível que as diferenças comportamentais 

entre macho e fêmea podem estar mais relacionadas com as diferenças hormonais do que 

propriamente com as diferenças anatómicas entre os seus cérebros (P. Camargo, 2013a, 

2020; Durante et al., 2011; Goldman, 2017). 

 

2.9 A Participação das Emoções na Tomada de Decisão 

As experiências que são emocionalmente mais excitantes, são lembradas com maior 

clareza se comprado àquelas que são mais rotineiras. Sejam experiências positivas, como 

o primeiro beijo, o nascimento de um filho, uma premiação, ou até mesmo, experiências 

negativas como eventos traumáticos, acidentes, ou um episódio embaraçoso durante a 

infância. Portanto, para registar uma marca tão profundamente na mente dos 
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consumidores, é importante romper com a rotina, de modo a associar as suas memórias 

às experiências intensas com a marca (P. Camargo, 2013b, 2020; Kandel et al., 2014).  

A empresa Red Bull por exemplo, associou a sua marca a experiências radicais de 

altíssima intensidade, ao promover o maior salto do mundo onde Felix Baumgartner subiu 

mais de trinta e nove quilómetros num balão de hélio, equivalente a um prédio de 55 

andares e saltou a mais de 1.300 quilómetros por hora, estabelecendo assim, um novo 

recorde mundial4. Por esta razão, é que a intensidade de uma experiência vai prever a 

vivacidade de como será a sua recordação. Mais tarde, o significado individual desta 

experiência também irá influenciar diretamente na capacidade de lembrar posteriormente 

(Utley, 2012).  

A experiência da perceção mais vívida de imagens que sejam emocionalmente 

importantes, parecem vir de uma combinação de uma visão aprimorada e do instinto, e é 

impulsionada pelos cálculos da amígdala de como é emocionalmente excitante um 

determinado evento para um indivíduo. A emoção altera a atividade no córtex visual que 

por sua vez, influencia a forma como será visto alguma coisa. É através da repetição e da 

associação a essas memórias emocionais que é possível associa-las à experiências que 

sejam mais positivas (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

A Coca-Cola por exemplo, conquistou uma forte associação emocional nos momentos 

importante da vida, seja com a família, amigos e principalmente, em datas comemorativas 

(Lopes, 2011). Já a fabricante de automóveis Volvo, constituiu uma associação com a 

memória emocional através da segurança (AdNews, 2016). A Johnson & Johnson, possui 

uma forte associação emocional com o amor maternal, incluindo aquele inesquecível 

cheirinho de bebé (Jr, 2012). É desta forma que aprendemos que um determinado produto 

nos entregará o que precisamos instintivamente e as associações a uma marca (P. 

Camargo, 2020).  

As emoções são de vital importância para a nossa sobrevivência e principalmente para as 

nossas relações sociais. São elas que guiam a forma de julgar, pensar e principalmente, 

de agir. As emoções são classificadas em dois grupos: emoções positivas e emoções 

negativas e dentro destes dois grupos, temos mais três subtipos: primárias ou emoções 

 
4 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/FHtvDA0W34I  

https://youtu.be/FHtvDA0W34I


 

23 

 

básicas, emoções secundárias e emoções de fundo (Darwin & Lorenz, 2000; Kandel et 

al., 2014). 

• Emoções Primárias - são universais, ou seja, elas existem em todos os seres 

humanos independentemente de fatores sociais ou culturais. Essas emoções foram 

descritas por Charles Darwin, considerando a sua importância evolutiva, são elas: 

alegria, tristeza, medo, nojo, raiva e a surpresa (Darwin & Lorenz, 2000). 

• Emoções Secundárias - são influenciadas pelo contexto cultural e social na qual o 

indivíduo está inserido e, portanto, são aprendidas. Dentre as quais, destacam-se: 

a culpa, vergonha e o orgulho. Elas também podem ser chamadas de emoções 

morais (Damásio, 2017; Darwin & Lorenz, 2000). 

• Emoções de Fundo - são definidas pelo neurocientista português António 

Damásio, e estão associadas a estados de bem-estar ou mal-estar, ansiedade ou 

apreensão, calma ou tensão. Essas emoções de fundo podem ser sentidas 

continuamente por um longo período e influenciam as emoções primárias e 

secundárias que possam surgir em paralelo durante esse tempo (Damásio, 2012). 

Todos esses estados emocionais são constantemente comunicados pelo corpo ao sistema 

nervosos e isso provoca efeitos físicos que podem ser claramente sentidos através de 

batimentos cardíacos acelerados, respiração, sudorese e determinam a forma de agir e 

como manifestar um comportamento. Quem dispara todo esse processo emocional é a 

amígdala, que está integrada ao sistema límbico e também é capaz de modular toda a 

experiência emocional (Damásio, 2017; Darwin & Lorenz, 2000). 

Simultaneamente, o hipotálamo vai controlar as manifestações físicas que acompanham 

as emoções e vai ativar outros sistemas, como o sistema nervoso autónomo, endócrino e 

o imunitário. A amígdala produz substâncias químicas que afetam o tálamo, hipocampo, 

tronco encefálico e todo o córtex cerebral.  Está fortemente associado ao processamento 

emocional no cérebro, em particular, as emoções que são relacionadas ao medo (Kandel 

et al., 2014; LeDoux, 2015; MacLean, 1952).  

O poder das emoções é tão grande que descobertas sugerem até que as experiências 

emocionais nos levem a ver o mundo de uma forma diferente quando sentimos que algo 

é agradável ou desagradável. O ambiente emocional a qual estamos, o ambiente da mente, 

vai ditar a perceção do mundo ao redor. Emoção e razão são funções cerebrais 

profundamente integradas e indissociáveis. As decisões são tomadas através das emoções 
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e dependendo da intensidade das emoções que são associadas as memórias, modificar a 

perceção de uma marca ou de um produto pode ser uma tarefa fácil ou muito difícil 

(Damásio, 2012; Kandel et al., 2014).  

Associações emocionais de experiências negativas podem ser muito mais fortes do que 

as experiências positivas. Sempre que alguém lembrar de algum acontecimento ruim, 

também vai resgatar a marca junto a essa memória (Bessette-Symons, 2017; Sills, 2013).  

No apêndice V, é possível consultar um caso emblemático de insucesso da Coca-Cola ao 

lançar um produto. O problema ocorreu justamente por conta da empresa não ter se 

atentado quanto a participação das emoções dos clientes na tomada de decisão. 

 

2.10 Marcadores Somáticos  

No início do século XX, o zoólogo alemão Richard Wolfgang Semon, propôs uma ideia 

batizada de engrama, uma espécie de marca que fica arquivada na memória e que poderia 

trazer eventos e/ou estímulos associados. A partir da lembrança de uma única parte, essa 

memória seria codificada de forma permanente nas células nervosas e poderia ser reativa 

caso algum elemento do grupo original fosse reencontrado no ambiente. Durante este 

período, sua ideia não foi bem aceite porque acreditava que essas marcas pudessem ser 

herdadas geneticamente (Schacter et al., 1978).  

Posteriormente em seu livro O erro de descartes, o neurocientista português António 

Damásio, propôs a hipótese do marcador somático, ou seja, ele considera que as emoções 

estão inseparavelmente conectadas das decisões racionais. E, além disso, afirma que as 

reações e as situações, são somáticas - o prefixo soma é oriundo do grego que significa 

corpo - ou seja, elas são registadas fisicamente no corpo (Damásio, 2012).  

Elas tornam-se cada vez mais fortes a medida em que são ativadas e as encontramos nos 

ambientes. Essa hipótese do Damásio dos marcadores somáticos, trouxe uma nova 

abordagem para a teoria do Richard Wolfgang Semon. Isso revolucionou a forma como 

entendemos a tomada de decisão, as emoções e os sentimentos dos seres humanos. A 

teoria dos marcadores somáticos explica como usamos os sentimentos que foram gerados 

a partir das emoções secundárias para a tomada de decisão em nosso dia a dia (Damásio, 

2012; Kandel et al., 2014).  
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Essas emoções e o sentimento, estão relacionados através da aprendizagem e influenciam 

resultados futuros previstos de determinados cenários e, assim, modelam um caminho 

para a tomada de decisão. Importante ressaltar que os marcadores somáticos não tomam 

as decisões por nós, mas sim, ajudam nas análises porque dão destaque e relevância a 

algumas opções boas como também as opções ruins. Esse processo elimina rapidamente 

essas opções de processo de decisão, ou seja, o que não é importante, o que não é relevante 

para o indivíduo (Damásio, 1996, 2012; Damásio et al., 1991). 

 Os marcadores somáticos, são uma espécie de mecanismo de pré-disposição às opções 

que o nosso cérebro tem que escolher. Nossas memórias são mais fortemente construídas 

desde o momento do nascimento, até os nossos sete anos de idade e são capazes até 

mesmo de resistir a sérios danos cerebrais. Desde criança, são acumulados marcadores 

somáticos e obviamente, as marcas fazem parte dessas experiências (Damásio, 1996, 

2012; Damásio et al., 1991). 

Tudo o que absorvemos e construímos de marcadores como brinquedos, personagens, 

publicidade que vamos absorver durante toda a infância, podem permanecer registados 

fisicamente em nossa memória por toda a vida, exatamente por causa dos marcadores 

somáticos. Por exemplo, um indivíduo que cresceu com uma marca associada a 

comemorações e momentos especiais com a família, amigos e aniversário, tende a possuir 

uma preferência emocional por uma determinada marca, ainda que isso não seja algo 

consciente (Damásio, 1996, 2012; Damásio et al., 1991). 

Os marcadores somáticos que foram construídos durante toda a vida, serão ativados 

sempre que o indivíduo se deparar com o anúncio de uma marca que mostra uma família 

comemorando o natal, como aquele famoso refrigerante de cola (Damásio, 1996, 2012; 

Damásio et al., 1991). 

Ao tomar decisões de compra, o cérebro vai evocar e rastrear uma quantidade 

impressionante de lembranças, fatos e emoções e vai compactar tudo isso numa reação 

muito rápida. Essa reação é uma espécie de atalho que irá determinar o que irá colocar 

dentro do seu carrinho de compras por exemplo. Por esta razão, é que muitos 

consumidores possuem um forte vínculo emocional com suas marcas preferidas e tornam-

se tão fiéis a elas (Biel & Aaker, 1993; Fournier, 1998).  

Esses consumidores experimentam os produtos e valorizam mais o atendimento e julgam 

a suas compras da respetiva marca quase sempre como decisões acertadas e mais 
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vantajosas. Identificam-se com as marcas muito pelo seu senso de associações emocionais 

que foram construídas na memória, através de experiências marcantes no passado através 

da publicidade e do brand (Radiological Society of North America, 2006).  

Os padrões neuronais que formam as memórias, precisam ser repetidos e fortalecidos para 

que não caiam no esquecimento. Por esta razão, que a frequência da publicidade é crucial 

para acumular e reforçar essas associações com a marca, produto e/ou serviço. Isso porque 

vão criar marcadores somáticos através dessas memórias e experiências que o consumidor 

teve, seja ao trazer lembranças de infância/adolescência, ou criando essas associações 

emocionais com a marca (Damásio, 1996; Lindstrom, 2009a). 

 

2.11 Do Velho ao Novo 

Possuímos um tipo de memória muito especial que nos remete aos bons tempos e 

sentimos prazer por isso. No século XVII, o desejo pelo passado era considerado uma 

doença neurológica e até mesmo de causa demoníaca. O termo nostalgia, deriva do grego 

que significa nostos onde voltar para casa era algo que significava dor e foi criado por um 

médico suíço chamado Johannes Hofer para definir um tipo de melancolia que era 

demostrada por soldados que eram enviados a guerra e que sentiam saudades de sua terra 

natal (Routledge, 2016; Roy, 2015).  

Vemos hoje esse desejo como um “conforto”, uma forma agradável de resgatar aqueles 

momentos emocionais que nos trouxeram bem-estar em momentos estressantes da vida, 

seja através de filmes antigos, brinquedos inesquecíveis da infância, músicas… A 

nostalgia não é um estado emocional, mas sim, o desejo por uma impressão higienizada 

do passado. Ou seja, ao invés de vermos o passado como ele realmente era, lembramos 

dele como uma mistura de várias memórias e filtramos as memórias negativas para incluir 

as positivas e assim, criar uma prazerosa sensação de nostalgia (Routledge, 2016; Roy, 

2015).  

Dessa forma, experiências que pareciam ter sido ruins numa determinada época, podem 

ser reconstruídas em nossas mentes para que possam parecer melhores do que realmente 

eram e por representarem os momentos de vida que se foram. O cheiro e a música, por 

exemplo, despertam mais fortemente esses sentimentos nostálgicos (Roy, 2015). De 

acordo com uma pesquisa realizada pela BBC de Londres em 2014, o cheiro de alimentos 
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assados, é considerado um dos maiores estímulos olfativos de nostalgia. Outros aromas 

de cozinha como macarrão, bacon de almôndegas, vieram em segundo lugar como causas 

de nostalgia (BBC - Science, 2014).  

O neurologista americano Alan Hirsch, especialista em indivíduos com a capacidade de 

cheirar e saborear, afirma que os detalhes que são invocados pelos cheiros nostálgicos, 

não são tão importantes se comparados às emoções que eles trazem em conjunto. Isso 

porque as mentes remodelam essas memórias, evocando através de um filtro positivo que 

as redefinem como os bons tempos (BBC - Science, 2014).  

O problema é que mesmo quando confiamos nas memórias, elas podem ser altamente 

imprecisas ou até mesmo falsas, pois frequentemente inventamos lembranças de eventos 

que nunca aconteceram e também o processo de lembrar não é semelhante a reprodução 

de um vídeo do passado na mente. Trata-se de um processo altamente reconstrutivo que 

depende não só do conhecimento e da autoimagem, mas também, das necessidades e dos 

objetivos de relembrar aquelas memórias (BBC - Science, 2014; Bessette-Symons, 2017; 

Mazzoni, 2018; Schacter, 1999). 

Estudos de imagens cerebrais, mostram que a memória pessoal não tem apenas uma 

localização no cérebro, mas sim, esta baseada numa rede cerebral de memória 

autobiográfica que compreende várias áreas separadamente. As memórias são, portanto, 

muito flexíveis e maleáveis, elas podem ser distorcidas e mudadas facilmente, assim 

como alguns estudos já demostraram.  Por exemplo, já foi descoberto que sugestões e 

imaginação, podem criar memórias que são muito detalhadas e emocionais, mesmo que 

elas sejam completamente falsas (Bessette-Symons, 2017; Mazzoni, 2018). 

As músicas favoritas, são capazes de estimular o circuito de prazer do cérebro, liberando 

doses de dopamina, serotonina, oxitocina e outras substâncias que não só relaxam, mas 

trazem também a sensação de felicidade (Parkinson, 2016; Serrano, 2017).  

Num experimento, pesquisadores da Universidade de Cornell, Nova York e da 

Universidade em Santa Cruz, Califórnia, descobriram que estudantes universitários com 

cerca de 20 anos, sentiam nostalgia não só pela música que tocava durante sua própria 

infância, mas também, por canções dos anos 60’ e 80’ que eram populares antes mesmo 

deles terem nascido. Os pesquisadores sugerem que os pais transmitem seus gostos 

músicas herdados de gerações anteriores aos seus filhos tocando as músicas com 
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frequência, durante seu desenvolvimento e essas músicas podem ser absorvidas até 

mesmo no útero (Krumhansl & Zupnick, 2013).  

O espírito natalino tem sido um fenómeno generalizado, sendo difundido por muitos 

séculos e geralmente, é descrito como sentimento de alegria e nostalgia, misturado com 

associações muito alegres, presentes, aromas agradáveis e uma boa comida. 

Pesquisadores de um hospital dinamarquês, afirmam ter encontrado o espírito natalino 

localizado no interior do cérebro humano através da utilização da ressonância magnética 

funcional (fMRI). Os resultados revelam que existem cinco áreas com a maior ativação 

cerebral quando os voluntários foram apresentados à imagens natalinas e em seguida, 

responderam a um questionário (Hougaard et al., 2015).  

Essas áreas que foram ativadas, eram as mesmas associadas a espiritualidade, aos 

marcadores somáticos, ao reconhecimento de emoções facial e a vivência das emoções 

que eram compartilhadas com outras pessoas. Além disso, os neurónios espelho corticais 

pré-musculares, também foram ativados quando os voluntários visualizavam uma boca 

ingerindo um alimento. Isso sugere que imagens de indivíduos que estejam se 

alimentando numa ceia natalina, podem também ativar mais fortemente esse sentimento 

do espírito natalino (Hougaard et al., 2015). 

A nostalgia proporciona um bem-estar psicológico, pois resgata lembranças de 

experiências que tenham significados positivos relevantes e gratificantes. Ela também 

favorece um sentimento de amor próprio, um pertencimento social através da oxitocina e 

faz com que os indivíduos também hajam de um modo mais caridoso durante aquela 

época. A nostalgia possui ainda um valor muito importante, pois transparece um 

significado e valor para as nossas vidas. Ela ajuda na confiança e na motivação para o 

futuro e quando o contexto é marketing e neuromarketing, pode fazer com que se venda 

mais (Kandel et al., 2014; Korb et al., 2016; Routledge, 2016; Roy, 2015). 

 

2.12 A Decisão Inconsciente 

Imagina que um consumidor se depare com uma prateleira repleta de opções, então, o que 

o leva a escolher um produto X ou invés do produto Y? As decisões de compra são 

guiadas por diversos atalhos cognitivos que evocam memórias, emoções e sentimentos. 
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Ao deparar-se com uma prateleira nos supermercados repleta de opções, já intuímos de 

qual marca precisamos (P. Camargo, 2013b, 2020). 

A tomada de decisão é um processo muito complexo que seleciona uma escolha a partir 

das várias opções que estão disponíveis. Então, ao deparar-se com esta situação, o cérebro 

cria uma espécie de realidade virtual temporária para prever um resultado de uma escolha 

de opções positivas e negativas. Isso acontece tão rapidamente que o cérebro resolve o 

problema antes mesmo da escolha chegar até a consciência (Damásio, 2011; Kandel et 

al., 2014; Lindstrom, 2019).  

Um experimento relatou que ao fazer uma escolha, nós nos agarramos firmemente a ela.  

Um local de degustação foi montado num supermercado no EUA e os indivíduos que 

passavam por ali, eram convidados a experimentar duas opções diferentes de geleia. Eles 

tinham que dizer qual opção preferiam. Imediatamente a cada escolha, os pesquisadores 

pediam que eles experimentassem novamente a opção escolhida e explicassem o porquê 

da escolha (Hall et al., 2010).  

Neste momento, os conteúdos dos recipientes eram trocados pela outra opção que havia 

sido recusada de forma que os voluntários não vissem. O resultado foi que menos de 1/3 

das degustações manipuladas foram detetadas. Até mesmo os produtos que tinham 

cheiros e sabores claramente diferentes, também não foram notados (Hall et al., 2010).  

De acordo com o experimento, a partir do primeiro momento em que a decisão foi feita, 

surgiu um viés de conformidades que fez com que mesmo que sejam produtos diferentes, 

mantivessem a certeza daquela opção que foi escolhida5. Por mais que esse processo de 

decisão seja de forma inconsciente, nós ainda possuímos o autocontrole capaz de reverter 

uma ação mesmo que esteja no meio do caminho (Hall et al., 2010).  

Um outro estudo publicado no Journal of Neuroscience, revelou evidências que o cérebro 

possui uma espécie de “trava de emergência” que aborta a intenção de movimento. Esse 

mecanismo é capaz de controlar as decisões impulsivas, ou seja, inibir as ações motoras. 

Então, ao tentar justificar racionalmente uma compra impulsiva ou uma compra que 

supostamente era racional, lembre-se que ela foi não só altamente inconsciente, mas que 

também poderia ter sido cancelada (Swaminathan, 2007).  

 
5 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/_VPcl04Adh8  

https://youtu.be/_VPcl04Adh8
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Então, de onde surgem as nossas preferências mais íntimas que vão nos guiar na tomada 

de decisão? Por que uma pessoa decide comprar um produto X a Y? Alguns estudos 

sugerem que a personalidade da marca deriva de muitos fatores, como a cor, design da 

embalagem, cheiro, textura nas mãos, nome da marca, sua responsabilidade social, um 

jingle veiculado na televisão/rádio, uma boa experiência anterior, ou até mesmo uma 

recomendação (Biel & Aaker, 1993). O fato é que é muito difícil apontar um fator 

específico, mas parece haver um consenso de que não trata-se de uma escolha 100% 

racional, embora grande parte da literatura careça de suporte empírico (Grohmann, 2009; 

Orth & Malkewitz, 2008). 

 O cérebro é programado para encontrar padrões em tudo, daí, surgem as teorias da 

conspiração. Isso porque faz-se necessário categorizar o mundo e o consumidor gosta 

mais das coisas que possuam a aparência que deveriam ter. Ele não só interpreta o mundo 

através dos cinco sentidos, mas também dá o significado que quer a essas interpretações. 

São poucos os gostos inaptos, porque a cultura é criada no alicerce da biologia e os 

marcadores somáticos que foram acumulados por toda a vida, vão formar essa fundação 

a qual as escolhas são feitas (P. Camargo, 2020; Damásio, 1996). 

As experiências passadas, os valores pessoais e a previsão dos resultados dessas decisões, 

fazem parte da decisão que será tomada. Em situações que são afetivas, o cérebro vai 

buscar equilibrar soluções para satisfazer os dois lados, o lado cognitivo e o emocional. 

O cognitivo potencializa fatos que sejam positivos ou bons, enquanto o lado emotivo, 

busca maximizar os aspetos positivos e em contra partida, vai diminuir os aspetos 

negativos (P. Camargo, 2020; Damásio, 1996; Kandel et al., 2014). 

Num estudo feito por neurocientistas do Instituto de Neurociência e Psicologia da 

Universidade de Glasgow, foi identificado que o córtex frontal medial posterior está 

envolvido na tomada de decisões baseadas em preferências. Os neurocientistas afirmam 

que o cérebro acumula informações que apoiam uma das alternativas de decisão até que 

um critério interno seja alcançado e uma decisão seja tomada. Essas decisões são baseadas 

sem preferências, elas surgem nas mesmas áreas do cérebro que planejam a ação que vai 

executar a decisão, como por exemplo, a mão alcançando o item que ele quer (Pisauro et 

al., 2017). 
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2.13 A Dopamina e a Compra 

O processo de tomada de decisão é complexo e a influência da bioquímica é muito 

relevante. A biologia através da seleção natural, irá recompensar e incentivar 

comportamentos que contribuem para a sobrevivência do organismo e do grupo, para que 

assim, seja possível produzir o maior número de descendentes. Dessa forma, o cérebro 

possui um sistema de recompensa que é uma estrutura primitiva chamada de sistema 

mesolímbico dopaminérgico que conecta-se a várias regiões do cérebro transmitindo e 

modulando mensageiros bioquímicos (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

Todo os dias milhares de decisões são tomadas elas também são influenciadas por esse 

sistema de recompensa; recompensando, reforçando comportamentos e fornecendo a 

sensação de prazer. O córtex pré-frontal racionalizará esse prazer enquanto a amígdala 

trará associações emocionais e o hipocampo, armazenará na memória tudo que estiver 

relacionado a satisfação e a recompensa para que seja utilizado posteriormente. Para 

tomar uma decisão, o cérebro organiza uma série de expectativas baseadas em evitar a 

perda e obter a recompensa a fim de escolher a melhor opção para o indivíduo (Kandel et 

al., 2014; Tieppo, 2019).  

A dopamina possui um papel vital para esse processo, pois proporciona uma sensação 

agradável quando a decisão condiz com a expetativa e conduz comportamentos que são 

relacionados com metas básicas de sobrevivência: alimentação, sexo e a interação social 

(Tieppo, 2019). A dopamina pode ser liberada apenas vendo ou pensando em algo 

prazeroso. Isto é, ao ver um anúncio publicitário ou um produto na prateleira, as emoções 

associadas àquela memória, serão ativadas e uma boa dose de dopamina também será 

liberada no cérebro com a mesma sensação de estar utilizando aquele produto. A 

expetativa libera a dopamina e também trás prazer para o cérebro (P. Camargo, 2020).  

O professor de neurociência David Linden relata em seu livro A origem do prazer, que 

quando uma experiência é considerada prazerosa, isso faz com que seja acionado uma 

série de processos com diferentes manifestações ao longo do tempo. Então, ele explica 

que (Linden, 2011): 

• O ser humano gosta de experiências memoráveis - ou seja, a sessão imediata do 

prazer.  

• O ser humano associa sinais sensoriais externos e internos - como imagens, sons 

e odores. Quanto também os sinais internos que são os que os próprios 
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pensamentos, sentimentos, emoções naquela ocasião. Tudo isso junto à 

experiência, traz associações que permitem prever como se comportar para repetir 

aquela experiência e ser recompensado.  

• O ser humano atribuí valor a experiência prazerosa - ter uma experiência pouco 

ou muito satisfatória, de forma que no futuro possa escolher dentre diversas 

experiências prazerosas e decidir o quanto de empenho estará disposto a dedicar, 

o quanto risco estará disposto a correr para obter de novo aquela experiência.  

O cérebro busca a todo o instante ter prazer e afastar a dor mesmo que sinta que uma 

decisão importante esteja prestes a ser tomada. O problema é quando se perde o controle 

desse sistema de recompensas um círculo vicioso é iniciado. Não aproveitar uma oferta 

imperdível por exemplo, vai despertar um desejo imediatista do cérebro e vai motivar o 

cérebro a agir impulsivamente para evitar aquela sensação de perda (P. Camargo, 2013b; 

Linden, 2011).  

Diversos fatores internos e externos vão influenciar essa pré-disposição ao vício. Porém, 

estudos confirmam que comprar, também pode ser viciante, como ocorre com o uso de 

drogas. Os indivíduos que são compradores compulsivos, apresentam uma 

disfuncionalidade na tomada de decisão no ato da compra e a compra impulsiva é guiada 

muito mais pela sobrevivência. Ou seja, busca-se evitar a dor e obter prazer ao buscar a 

zona de conforto onde ele não sinta fome, frio ou perigo (P. Camargo, 2010; Linden, 

2011; Tieppo, 2019).  

O cérebro instintivamente vai buscar alguns aspetos como: pertencimento social, poder, 

exploração, prazer, reconhecimento, transcendência, segurança, proteção e 

principalmente perpetuar a sua espécie. O tempo inteiro o ser humano racionaliza esses 

impulsos instintivos através de metas pessoais e subjetivas (P. Camargo, 2020; 

Lindstrom, 2019).  

Os cartões de crédito colaboram no reforço desse ciclo de prazer de compra impulsiva, 

porque o fato de não haver dinheiro físico para gastar na hora da compra, abre margem 

para a dopamina entrar de uma forma completamente descontrolada. E como o cérebro 

não regista aquela perda de dinheiro, a sensação de recompensa sem prejuízo, ou seja, 

com a ausência da dor, é ainda maior. Existe uma sensação de ganho imediato, mesmo 

que de forma racional não seja vantajosa. Isso vai ativar o sistema de prazer no cérebro, 

porém, essa sensação não vai persistir por muito tempo, pois logo as contas chegarão e a 
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necessidade de buscar novamente essas sensações, vai se repetir num ciclo de compra 

tornando-a impulsiva (P. Camargo, 2013a, 2013b, 2020). 

 

2.14 Formas de Pagamento  

Foi realizado um estudo na busca por validar teorias e hipóteses ao analisar o evento 

cerebral de dois grupos de voluntários durante as compras num centro comercial. O 

primeiro grupo, recebeu uma quantia de dinheiro em espécie, já o segundo grupo, recebeu 

um cartão de crédito com a mesma disponibilidade monetária do primeiro grupo. Os 

pesquisadores instalaram elétrodos na superfície craniana dos voluntários que refletiam 

as imagens das regiões do encéfalo e que estavam sendo ativadas durante a experiência 

(Runnemark et al., 2015).  

As imagens revelaram que os voluntários do grupo que possuíam o cartão de crédito, 

apresentaram uma ativação das regiões do cérebro relacionadas ao prazer e recompensa 

enquanto selecionava os itens e efetuava o pagamento. Já o grupo que recebeu dinheiro 

em espécie, ao realizar as compras, tiveram a ativação das regiões associadas a dor e 

sofrimento, sobretudo, durante o momento de efetuar o pagamento (Runnemark et al., 

2015).  

O estudo indica que ao trocar o dinheiro em notas por produtos, o cérebro experimenta 

uma sensação de perda e de dor; provavelmente, não vivenciada quando um voluntário 

não visualiza o dinheiro em espécie diminuindo em suas mãos. Ou seja, quando as 

compras são efetuadas através do cartão de crédito, a sensação de perda é 

substancialmente reduzida (Runnemark et al., 2015).  

Importante salientar que o experimento ocorreu mesmo ao levar em consideração que os 

dois grupos não despendiam de suas posses durante as compras, mas ainda assim, 

verificou-se a experiência do sofrimento pela perda, por conta da diminuição de algo que 

estava em sua posse (Runnemark et al., 2015).   

Uma outra questão é, por que manter o símbolo da moeda no preço? De acordo com um 

estudo, o cérebro, ainda que de forma inconsciente, capta a imagem do símbolo da moeda 

e pode entender como: “vou entregar meu dinheiro” (Coulter et al., 2012). Isso pode 

justificar a razão pela qual as compras através do cartão de crédito continuam a crescer 
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continuamente, e está em franca expansão tanto no ambiente físico quanto no virtual 

(Quintana, 2019).  

O mecanismo do crédito, é capaz de minimizar a dor causada pela compra, através do 

dinheiro em notas e faz os indivíduos comprarem mais. Ou seja, provado 

neurologicamente que na prática, os cartões de crédito induzem o consumo. Vendas 

online através de cartão de crédito, podem ser mais eficientes do que referência 

multibanco, por exemplo (Runnemark et al., 2015).  

Estrategicamente, pode-se pensar em formas de pagamentos que sejam feitos 

exclusivamente através de cartões de crédito e refletir se as vendas se concretizam com 

mais facilidade. Uma das formas para promover que de facto as referências multibanco 

sejam pagas, é conduzir o utilizador novamente para o cerne do problema que o fez 

solicitar a referência multibanco. Ou seja, ao invés de parabenizá-lo pela compra, pode 

ser mais eficiente induzi-lo a continuidade na obtenção da dopamina no sistema nervoso 

central e encaminhar o utilizador novamente a conteúdos que enfatizem a sua 

dor/problema e que será resolvida com a promessa do respetivo produto caso ele finalize 

a compra. 

 

2.15 Status Social 

Assim como ocorre com os primatas, o cérebro humano também é estruturado 

biologicamente para funcionar como animais sociais. Isso porque durante todo o processo 

evolutivo, esse foi um comportamento que favoreceu a sobrevivência da espécie através 

da organização social e que beneficiou todo o grupo. Há dezenas de milhares de anos, a 

espécie humana vivia em pequenos grupos e hoje vive-se assentados em cidades 

aglomeradas de indivíduos, só que até aqui, o cérebro não mudou praticamente nada, 

biologicamente (P. Camargo, 2020; Leigh, 2004).  

Dentro das organizações sociais, o homem continua a buscar vantagens evolutivas, seja 

através de bens materiais, reconhecimento social ou através de comunicação intelectual. 

Todas as decisões de compra continuam baseadas em necessidades básicas evolutivas, 

então, em teoria, compra-se roupas para fugir do frio, compra-se a casa própria para 

proteger a família e garantir um futuro, planos/seguros de saúde para prolongar a vida, 

alimentos para o corpo e sobreviver (P. Camargo, 2020; Lindstrom, 2009a).  
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Entretanto, dependendo da posição social em que o indivíduo se encontra, não é preciso 

mais se preocupar em saciar as necessidades mais básicas para sustentação da vida. Para 

adaptar-se ao mundo mais moderno, o cérebro precisa converter aquelas necessidades 

mais primitivas, que não são tão mais necessárias hoje, em necessidades subjetivas e 

complementares. Ou seja, ele age e compra em busca de uma aprovação social, de uma 

recompensa social (P. Camargo, 2013b, 2013a).  

Assim como a natureza produz a calda dos pavões que vão indicar características 

confiáveis para as suas parceiras, a cultura humana também reproduz este momento. Bens 

de luxo como a Mercedes Bens por exemplo; ambos, seja o pavão ou automóvel, vão 

indicar qualidades confiáveis de algo que vai necessitar de um certo custo de posse de 

obtenção e também um custo de manutenção a longo prazo (P. Camargo, 2020; G. Miller, 

2012).  

A cauda de um pavão, indica que aquele animal além de possuir uma boa saúde, também 

gasta muito esforço para mantê-la, pois possui um tamanho grande, uma simetria e cores. 

Já no caso do automóvel de luxo, ele não só indica que o seu dono possui uma riqueza 

para adquirir aquele carro, mas também, para manter o alto custo a longo prazo. Por esta 

razão é que os produtos falsificados, não carregam consigo os mesmos indicadores de 

aptidão; exatamente por não exigirem o mesmo esforço de quem os possui (P. Camargo, 

2020; G. Miller, 2012).  

Essa sinalização custosa, esta sendo cada vez mais trabalhada por marcas que agregam 

um alto valor percebido e isso evita ao máximo uma competição que seja baseada num 

desempenho objetivo de um produto e consequentemente numa competição baseada em 

preço. O marketing então, gera vínculos psicológicos entre as marcas e as características 

que os consumidores querem exibir para os outros através dessa sinalização custosa e 

muitas vezes esse vínculo não precisa necessariamente envolver o próprio produto (Kotler 

& Keller, 2006; Lindstrom, 2019).  

Os anúncios da Dolce & Gabbana por exemplo, exibem apenas o nome da marca e um 

modelo atraente e sofisticado. O fato de um modelo estar a usar qualquer peça da marca, 

torna-se irrelevante (Dolce & Gabbana, 2020). Já as campanhas publicitárias da 

Nespresso, utilizam George Clooney para associar todas aquelas características que a 

marca deseja que os consumidores percebam e busquem; ou seja, o sucesso, o charme a 

sofisticação do ator. No final de tudo, o produto café é apenas um detalhe no processo 
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(Gonzalez, 2015). Então, o apelo não é essencialmente às vendas, mas sim, criar desejos 

para reconhecer, respeitar essas marcas de luxo sempre que seus seguidores as 

encontrarem (P. Camargo, 2020; Lindstrom, 2009b).  

No mundo contemporâneo, o estatuto social torna-se um dos grandes motivadores de 

compras que, muitas vezes, revelam-se desnecessários para a sobrevivência mais 

primitiva. Trata-se de um efeito colateral do marketing onde os indivíduos ao comprarem 

produtos e serviços, apenas para demonstrar “riqueza”, ou seja, os sinalizadores custosos 

e tornam-se combustível do consumismo que guia muita das decisões irracionais do 

cérebro social (P. Camargo, 2020; Lindstrom, 2019). 

 

2.16 Neurobranding Sensorial 

Ao sentir algo o cérebro vai interpretar os resultados dos neurónios que estão a 

compreender e a codificar o ambiente ao redor, através dos impulsos nervosos. Os 

sentidos externos são: visão, audição, tato, paladar (gustação) e olfato; são estas as formas 

como o corpo consegue relacionar-se com o mundo exterior. Os seres humanos são 

biologicamente sinestésicos, ou seja, o tempo inteirito estão a absorver estímulos, seja 

através da luz, sons, cheiros, toques e sabores. Através das cinco modalidades sensórias, 

que são os cinco sentidos, é que eles estão a manter uma comunicação constante do 

sistema nervoso periférico com o sistema nervoso central (Kandel et al., 2014; Tieppo, 

2019).  

O tálamo, bem como outras áreas do cérebro, estão envolvidos no processo muito ativo 

de perceção e bastante complexo, que exige uma interação constante entre cérebro, corpo 

e o ambiente. Ao vincular essas informações sensoriais recebidas do ambiente externo 

aos pensamentos, enfim, pode-se compreender o mundo ao redor. Perceber o mundo ao 

redor, abrange memórias de experiências passadas, motivação, expetativas, a seleção e o 

resgate das informações sensoriais (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

Essas informações sensoriais que são adquiridas, convertem-se em memórias de curto, 

médio ou longo prazo e são armazenadas por prioridades de sobrevivência, e então, 

organizadas por relevância cujos critérios podem variar bastante, conforme a vivência de 

cada indivíduo. Entender como estimular essas informações sensoriais pode criar uma 

rica experiência multissensorial no cérebro dos consumidores e é através do branding 
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sensorial que trará melhores resultados de uma forma cientificamente mais assertiva e 

registará a marca de uma forma mais profunda no corpo e no cérebro dos consumidores 

(Kandel et al., 2014; Lindstrom, 2009b; Tieppo, 2019).  

Pesquisas feitas com consumidores, concluíram que os processos neurológicos que são 

conscientes, podem ser muito lentos, inclusive, para retenção das mensagens 

publicitárias. A memória possui uma espécie de filtro que descarta a maior parte das 

informações sensoriais que vão entrar no corpo. É por isso que atuar de uma forma 

subliminar, pode tornar o processo mais profundo (Ruch et al., 2016).  

O modo como o cérebro interpreta um estímulo, vai depender de onde vai terminar o 

nervo que transmitiu aquela informação. Por exemplo, informações percebidas como 

informações visuais, serão terminadas no córtex visual, mesmo que não tenham sido 

produzidas pela luz, mas como exemplo, uma pressão leve no globo ocular (Kandel et al., 

2014; Tieppo, 2019). 

Na realidade, o que é percebido ao redor é a interpretação que os próprios nervos fazem 

e não o mundo na íntegra, o mundo externo da forma como ele é de facto. Isso porque os 

sentidos são a interface entre o ambiente físico interno e o ambiente físico externo, 

associado a mente. Desta forma, o cérebro age como um simulador da realidade que vai 

criar e manter uma representação virtual do corpo, dentro de si mesmo. A sinestesia pode 

acontecer quando o cérebro processa o mesmo estímulo através de áreas diferentes, por 

exemplo. Pessoas que possuem essa condição da sinestesia, podem por exemplo, ouvir 

uma cor ou até mesmo, ver um sabor (Cordeiro & Henriques, 2020).  

Um estudo de Harvard liderado por Elinor Amit, revelou que quando o cérebro consegue 

elaborar representações mentais de uma explicação com dois modelos ao mesmo tempo, 

sendo visual e outro verbal, suas conexões mentais demonstram-se muito mais fortes. Ou 

seja, num discurso verbal, um indivíduo pode recriar sons, imagens e até mesmo cheiros 

apenas vendo outras imagens ou apenas ouvindo palavras de um discurso. Por esta razão, 

é que ativar mais de um sentido ao mesmo tempo, seja numa loja ou num anúncio 

publicitário, tornará a lembrança da marca muito mais forte (Lindstrom, 2009b; Reuel, 

2017). 

As sensações ruins também vão afetar diretamente as decisões de compra. Ou seja, um 

indivíduo que tenha sede ou esteja cansado, não conseguirá focar no processo de decisão, 

o que afetará a sua compra. Se uma loja oferece um local confortável, uma bebida 
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reconfortante, um chocolate por conta da questão bioquímica, isso não somente associará 

a memórias positivas, mas também, irá colaborar para impulsionar o consumo daquele 

cliente (P. Camargo, 2020; Reuel, 2017). 

Os shoppings centers por exemplo, compreenderam a importância de um ambiente que 

favoreça o bem-estar para que seus consumidores permaneçam dispostos a comprar o 

máximo de tempo possível dentro do estabelecimento. Esteja o ambiente frio ou quente 

no exterior, dentro do shopping center, a temperatura tende a estar sempre agradável. 

Além disso, passear num shopping, tornou-se uma rica experiência multissensorial 

através da música, luz, vitrines visualmente ricas, cheiros, e uma enorme variedade de 

sabores ao aproximar-se da área de restauração (P. Camargo, 2013a, 2013b, 2020). 

No apêndice VI, pode ser compreendido quanto as implicações que cinco sentidos (olfato, 

tato, visão, paladar e audição) exercem em diferentes contextos. 

 

2.17 O Universo das Cores 

As cores vêm através dos olhos e é processada pelo cérebro, ou seja, só existe nos olhos 

de quem as vê (BBC News, 2011). A variada distribuição e a densidade dessas células, 

faz com que cada indivíduo experimente a mesma cor só que de formas diferentes, como 

por exemplo, indivíduos que sofrem de daltonismo e que possuem dificuldades de 

diferenciar certos tons de cores. A forma como o cérebro percebe uma cor, também será 

afetada pela interação de outras cores que estejam ao lado dela (Casaponsa & 

Athanasopoulos, 2018).  

Uma cor pode expressar uma atmosfera, pode descrever uma realidade, pode também 

codificar uma informação. A sua expressão gráfica, pode ser utilizada estrategicamente 

para destacar, ressaltar, conectar ou até mesmo para camuflar uma informação (BBC 

News, 2011; Casaponsa & Athanasopoulos, 2018).  

Desde o nascimento, os indivíduos são instruídos a categorizar o que é realidade 

utilizando a linguagem e as cores. A forma como a cor é usada diariamente e como ela é  

comunicada, leva o individuo a dividir sua enorme variedade em categorias, para que 

sejam identificadas mais facilmente e com significados associados (BBC News, 2011).  
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Os neurocientistas descobriram um código de cores no cérebro que é específico para os 

alimentos. Isso porque o sistema visual evoluiu para identificar alimentos que sejam mais 

nutritivos em meio a folhagem na selva e um estudo recente comprovou como isso 

influencia diretamente na alimentação. No estudo, os voluntários julgaram os alimentos 

vermelhos como sendo os mais calóricos, enquanto os alimentos verdes eram menos 

calóricos. Ou seja, a preferência do vermelho sobre o verde, não era observada com outros 

objetos que não eram de comer. Isso significa que o objeto de cores do sistema visual é 

ativado corretamente apenas com estímulos alimentares (Foroni et al., 2016).  

A cultura também influenciará no aprendizado das cores (Bottomley & Doyle, 2006). 

Desde o nascimento, cada uma das cores possui um simbolismo próprio, enquanto para 

os ocidentais o sentimento de luto é representado pela cor preta, no Japão, ele é 

representado pelo branco e que por sua vez, representa virgindade e pureza (Fraser & 

Banks, 2004). As cores também podem ser sazonais, ou seja, entram e saem de moda com 

frequência (D’andrade & Egan, 1974).  

Crianças também são mais atraídas por cores quentes, e isso é visto com grande 

frequência nos desenhos animados. Em algumas civilizações, descrevem as cores como 

um vocabulário mais abrangente, sendo possível definir a própria textura, sensação física 

e o propósito funcional através da linguagem (Berlin & Kay, 1991; Kay & Maffi, 1999).  

Uma cor pode exercer uma influência no comportamento de forma inimaginável; uma cor 

é capaz até mesmo de transmitir sensações físicas, como a fome, sede, excitação e tudo 

isso de uma forma subliminar. Sabe-se por exemplo, que o vermelho e o azul vão criar 

diferentes estágios de excitação em homens e mulheres (Elliot & Niesta, 2008).  

Alguns estudos testaram a relação entre a emoção e cores, e descobriram que quase todos 

os adultos atribuíram o amarelo a felicidade, azul a tristeza e o vermelho a raiva (Fraser 

& Banks, 2004; Odbert et al., 1942; Valdez & Mehrabian, 1994). Enquanto isso, as 

crianças mostraram a mesma tendência, só que suas escolhas foram muito mais variadas 

(Collier, 1996; B. I. Levy, 1984). Um bom exemplo é o estilo musical Blues que é 

caracterizado por notas e timbre ligeiramente mais baixo que o de uma escala maior e 

resulta num som mais triste, melancólico.  

Cientista ingleses analisaram algo interessante chamando-o de o efeito vencedor. Através 

de um experimento, os cientistas desejavam testar a hipótese do uso da cor vermelha ter 

ou não algum impacto em disputas desportivas. O experimento revelou que os jogadores 
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que vestiam vermelho, possuíam os níveis mais baixos de cortisol, que é o hormônio do 

estresse se comparado àqueles indivíduos que estavam vestidos de azul ou branco. Isso 

tornou-os mais confiantes no jogo, o que resultou em 10% a mais de marcações em 

qualquer competição do que se eles estivessem a usar outra cor. Esse efeito também pode 

ser causado por esses jogadores serem percebidos pelos demais como mais agressivos e 

dominantes exatamente por estarem usando o vermelho (Hagemann et al., 2008). 

Num estudo publicado no Journal of Consumer Research, um homem que possuía uma 

gravata vermelha e foi a um evento black tie, foi percebido como o mais bem-sucedido 

do que os demais. Isso mesmo aconteceu com o professor universitário que foi visto por 

seus alunos como se fosse um indivíduo mais competente somente porque utilizada um 

tênis vermelho em suas palestras (Bellezza et al., 2014). 

Desde bebidas a produtos eletrónicos, nós associamos cores não somente a logotipos, mas 

também aos que as marcas representam em nossas vidas. Hoje isso é praticamente um 

sinônimo, como o amarelo do McDonald's, o azul do Facebook, vermelho da Coca-Cola. 

Todas as cores ajudam as marcas a terem a sua personalidade através de uma 

aprendizagem que foi feita através de associações e diferenciar de seus concorrentes (L. 

I. Labrecque & Milne, 2012; Stern, 2006). 

Em diversos estudos acadêmicos sobre cores de marcas, concluem que o mais importante 

é o que as cores de uma marca transmitam a personalidade que ela deseja retratar ao invés 

de tentar alinhar-se a associações de cores que sejam estereotipadas (Aaker & Stayman, 

1992; H. Camargo & Tauhata, 2012; Venable et al., 2005).  

 

2.18 A Influência da Música 

Todo o corpo humano funciona baseado em ritmos; seja através do ritmo dos batimentos 

cardíacos, ciclo circadiano que controla o sono e o despertar, o ritmo das ondas elétricas 

do cérebro (N. Labrecque & Cermakian, 2015; Scheiermann et al., 2013). Estudos 

mostram que estímulos sensoriais também modificam a atividade interna do corpo. A 

ingestão de comida por exemplo, altera o ritmo de disparo das células do sistema nervoso, 

e, consequentemente, aumenta a movimentação do estômago (MacLean, 1952).  

O fluxo de informações auditivas também passa por regiões motoras e são capazes de 

induzir movimentos inconscientes do corpo. Ao ouvir uma canção bem ritmada, é 
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possível que de repente já estejamos seguindo a melodia com os pés e com as mãos. O 

ritmo é universal e é um dos componentes mais importantes da música. Os ritmos mais 

intensos induzem os indivíduos a dançar, enquanto ritmos mais lentos podem relaxar e 

até mesmo induzir ao sono (Serrano, 2017; Speert, 2009).  

A música também é capaz de aliviar a dor; pesquisadores do centro de pesquisa da 

Universidade de Utah, indicam que quando não se pensa sobre a dor, mas sim em qualquer 

outra coisa, é possível que o indivíduo sinta menos a dor. O experimento revelou que e a 

música mostrou ser muito eficiente em capitar e manter a atenção e assim, desviar a dor 

(Metcalf et al., 2019).  

Certos conjuntos específicos de acordes, também podem influenciar o estado emocional 

dos indivíduos. Músicas e/ou vozes na frequência das pulsações do coração humano que 

é cerca de 72 batimentos por minuto, podem afetar diretamente o comportamento dos 

indivíduos. Uma boa música numa loja por exemplo, pode colaborar para um aumento 

nas vendas, porém, uma música inadequada pode ter o efeito contrário e devastador, 

fazendo com que o cliente vá embora incomodado e muitas vezes, o cliente não consegue 

de forma consciente saber qual foi o real motivo do incômodo (Blood & Zatorre, 2001; 

Brown et al., 2004; Koelsch et al., 2006; Parkinson, 2016). 

Estudos também descobriram que a música clássica pode colaborar para redução do 

vandalismo, ociosidade e até mesmo, crimes violentos em lugares abertos. Uma música 

bem pensada, pode proporcionar um ambiente muito mais propício para o consumo 

(Thompson, 2017).  

Uma outra pesquisa americana, sugeriu que clientes que possuem uma maior propensão 

por comprar por impulso, gastam mais quando há uma música ambiente no local. As 

consequências comportamentais das músicas são muito vastas, não somente resgata os 

marcadores somáticos, mas também é capaz de criar novos. A música provoca o 

movimento, desencadeia emoções, lembranças, esta relacionada com a habilidade de 

ritmo, linguagem, atenção e até mesmo interações sociais (Parkinson, 2016). 

É bem provável que você consiga lembrar-se do clássico jingle “I'm lovin 'it” do 

McDonald's que é reconhecido por impressionantes 93% dos indivíduos expostos a ele, 

além de ser capaz de cantar no ritmo correto (Franus, 2007). Esses tipos de músicas, 

podem permanecer na memória por décadas e isso também ocorre para as canções de 

ninar, quando o assunto envolve crianças (Brown, 2006; Williamson & Jilka, 2013). A 
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música é capaz de ativar as áreas do cérebro que estão relacionadas não só com sons e 

movimentos, mas também, com as áreas que estão associadas as emoções e recompensas 

(Blood & Zatorre, 2001; Koelsch et al., 2006).  

Assim como ocorre com outros sentidos como o olfato, por exemplo, combinar uma 

imagem com o som, pode proporcionar resultados ainda mais impactantes. Isso faz com 

que gostemos ainda mais da marca e armazenaremos as respetivas memórias muito mais 

profundas. Onde quer que a música seja tocada, automaticamente o cérebro trará a tona 

todas as memórias e imagens que foram associadas (Dooley, 2010; Neuroscience News, 

2018).  

 

2.19 A Influência da História  

Em todo o passado primitivo, só havia duas maneiras de aprender sobre o perigo e as 

demais coisas da vida: através da experiência pessoal e através do aprendizado com outros 

humanos que fossem confiáveis. Isso tornou o ser humano mais suscetível a vários relatos, 

histórias/narrativas se comparado a estatísticas e números. É por isso que o cérebro adora 

história, porque quando as narrativas são bem construídas, elas são capazes de motivar 

atitudes, criar crenças e influenciar profundamente o comportamento (Samson et al., 

2004; Zak, 2017).  

As histórias podem implantar ideias, ajustar pensamentos e estimular emoções no cérebro 

do espectador. Enquanto os discursos de vendas ativam defesas inconscientes do cérebro, 

as histórias fazem o contrário, fazem os indivíduos mergulharem profundamente numa 

mensagem. Através de histórias, as vendas tornam-se implícitas e muito mais memoráveis 

e impactantes, de modo subliminar. É por isso que o boca-a-boca funciona tão bem, 

porque quando a história é contada por alguém que seja próximo, ela será ainda mais 

poderosa se comparado a uma celebridade ou uma pessoa desconhecida (P. Camargo, 

2020; Samson et al., 2004; Zak, 2017).  

O testemunho usado por indivíduos reais que usaram um produto, será mais impactante 

quando se transforma numa história rica em detalhes com um protagonista, um nome, e 

constrói toda uma jornada. O primeiro e os últimos minutos dessa narrativa, serão a parte 

mais importante. As histórias também têm o poder de humanizar as marcas; empresas 

como Adidas, Amazon, Facebook, Mc Donald´s, tiveram suas histórias contadas em 
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filmes de Hollywood e tornaram-se parte da cultura mundial através exatamente de suas 

respetivas histórias (P. Camargo, 2020).  

Os indivíduos envolvem-se mais com as empresas e produtos, quando sabem de onde eles 

vêm e quando conhecem indivíduos reais que estão por trás deles, como por exemplo os 

agricultores que cultivam aquele produto. Produzir anúncios que utilizem rostos reais, 

indivíduos reais e histórias reais, tem maior probabilidade de os consumidores aderirem 

e consequentemente, vender mais (P. Camargo, 2020).  

A utilização de uma linguagem figurativa, mostra-se mais eficaz no processo de persuasão 

porque a memória funciona melhor através de metáforas, símbolos e analogias. O 

significado de uma palavra, possui muitos aspetos sensoriais, emocionais e sociais que 

estão embutidos dentro do contexto. Todos os seres humanos possuem um repertório 

simbólico que influenciará diretamente as preferências a esses símbolos. Estes que por 

sua vez, estão diretamente conectados às áreas de linguagem no cérebro que são ativadas 

quando identificadas (Bohrn et al., 2012; Haskell, 2015; Yang, 2014). Para economizar 

energia, o cérebro não guarda um conjunto de palavras e números, mas sim, associações 

de imagens, gravuras ou até mesmo metáforas (Haskell, 2015).  

As histórias são tão poderosas que ativam não somente a área da linguagem, mas também 

as áreas sensórias, visuais, motoras e é capaz até mesmo, de estimular neurotransmissores 

no cérebro. Num experimento, quando os voluntários foram solicitados a utilizar o 

pensamento verbal, eles criaram imagens visuais que acompanhavam as suas falas. Essas 

imagens mentais, ativavam o córtex sensorial. Ao ouvir alguém dizer cheiro de lavanda, 

a parte do cérebro que é envolvida no olfato, também é ativada. (Citron & Goldberg, 

2014).  

As metáforas de sabores também funcionam bem; frases como: - um sorriso doce ou - 

uma pessoa amarga, vão causar mais impacto no cérebro do que palavras literais que 

tenham o mesmo significado. Isso foi constatado através de um experimento onde os 

participantes levaram mais de trinta frases que incluíam metáforas que eram baseadas em 

sabores enquanto os pesquisadores registavam a sua atividade cerebral. Em seguida, os 

pesquisadores trocavam as palavras para uma similar que era uma tradução literal (Citron 

& Goldberg, 2014).  

O experimento usou frases do tipo: ela olhou para ele docemente e inverteram isso para 

ela olhou para ele com ternura. O resultado apontou que as frases que continham as 
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metáforas de sabores, estimularam a amígdala e as áreas do córtex gustativo que permitem 

o ato físico da degustação. O simples fato de criar palavras associadas a sabores, ativava 

as áreas do cérebro da degustação (Citron & Goldberg, 2014).  

O neuroeconomista Paul Zak, realizou diversos estudos sobre o efeito das narrativas no 

cérebro. Em um deles, ele coletou algumas amostras de sangue de antes e depois dos 

voluntários serem apresentados a uma narrativa. O estudo revelou que as histórias 

baseadas em personagens, liberavam mais ocitocina no cérebro e a quantidade dessa 

substância conseguia prever o altruísmo dos voluntários como por exemplo, a intenção 

de doar dinheiro a uma instituição de caridade que era associada a uma história (Zak, 

2017).  

Paul Zak relata que, para motivar o desejo de outros indivíduos, uma história precisa em 

primeiro lugar, sustentar a atenção. Portanto, é de suma importância desenvolver uma 

atenção à narrativa para que o efeito dos neurónios espelho mantenha os espectadores 

mais atentos e compartilhem das emoções dos personagens. Por esta razão é que ao 

assistir algum filme ou narrativa, temos o mesmo sentimento de domínio e motivação 

(Zak, 2017). 

Os mesmos estudos de Paul Zak, também indicaram que os indivíduos são muito mais 

motivados pelo propósito vital das empresas, ou seja, como as empresas melhoram a vida 

desses indivíduos do que especificamente pelo seu propósito transacional. Isto é, como 

as empresas vendem esse serviço diretamente. Histórias que apresentem o propósito da 

empresa, farão com que o potencial cliente conecte-se muito mais com a mensagem e 

sinta o prazer da resolução daquele problema (Zak, 2017). 

O escritor Joseph John Campbell, dedicou grande parte da sua vida ao estudo dos mitos 

e mapeou as semelhanças que existiam entre as mitologias de diversas culturas humanas. 

Ele concluiu que as grandes histórias atemporais, compartilham o mesmo arco dramático 

no qual um personagem inicia uma luta, vai descobrindo habilidades desconhecidas e usa 

essas habilidades para superar os desafios em sua jornada. Esse conceito foi chamado de 

A Jornada do Herói ou também Monomito, que pode ser constatado em diversos filmes e 

romances da cultura atual (Leeming, 2010).  

O cérebro é altamente atraído pelo estilo narrativo do Monomito. A receita de uma 

história verdadeiramente impactante, é capaz de ativar três respostas cerebrais: atenção, 

emoção e memória. Primeiro, é necessário captar a atenção do cérebro que esta cada vez 
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distraído num ambiente repleto de estímulos, sobretudo nos dias atuais; em seguida, 

manter o envolvimento do espectador dentro da mensagem através de emoções para que 

assim, possa conquistar o espectador (exemplo: tensão e suspense). Por fim, entregar um 

desfecho que seja memorável, de modo que a história permaneça na memória em longo 

prazo (Leeming, 2010; Movshovitz, 2015). 

A forma como se fala é muito mais importante do que o conteúdo que se fala. Tudo isso 

também aplica-se a apresentações e palestras. Num mundo em que os anunciantes estão 

constantemente brigando pela atenção de seus consumidores, principalmente nas redes 

sociais, utilizar o suspense, segredo e a descoberta, será uma ótima maneira de manter a 

concentração na mensagem (Movshovitz, 2015).   

Ao produzir vídeos e introduzir um produto ou uma marca na cena que tiver o maior teor 

de suspense, isso consequentemente vai fixar a mensagem mais firmemente na memória 

do espectador. Não aposte em produtos ou serviços, comunique histórias atrativas, que 

conectem o cérebro do espectador com a mensagem e consequentemente as vendas 

aumentarão bastante (Haskell, 2015). 

 

2.20 A Influência do Humor  

Uma forma muito eficiente de criar empatia, é através do humor. O humor é uma eficiente 

ferramenta para descontração, além de despertar o interesse, também é possível criar 

marcadores somáticos muito positivos na memória dos consumidores. Do ponto de vista 

fisiológico, sorrir, aumenta o nível de oxigenação no cérebro, fazendo com que os 

indivíduos relaxem. Isso vai conectar os indivíduos à mensagem e registar na memória 

mais facilmente. Além disso, os neurónios espelho também vão entrar em ação e induzir 

outros indivíduos a fazerem o mesmo. Somos mais capazes de tomar melhores decisões 

quando estamos de bom humor, consequentemente, isso nos torna mais favoráveis a 

realizar uma boa compra (Than, 2005; Warren et al., 2018). 

O riso é uma produção involuntária de ruído. Além do riso ser contagiante, também 

captura a atenção e desestabiliza o ambiente ao redor. Por esta razão é que os programas 

de humor utilizam as risadas em plano de fundo (Brierley, 2006). O sorriso é uma 

expressão compartilhada com os primatas. Nas sociedades primatas, olhar diretamente, é 



 

46 

 

um sinal de agressividade, enquanto mostrar os dentes, é uma espécie de sinal de paz ou 

até mesmo um sinalizador de saúde (Darwin & Lorenz, 2000).  

Isso é uma forma de ser ouvido pelos outros através de uma manifestação emocional 

dentro de um grupo. Assim, o cérebro está a anunciar um estado mental de uma forma 

bastante honesta, afinal, é fácil discernir um riso falso de um riso verdadeiro. O som do 

riso produz um reflexo inconsciente no cérebro que também prepara o cérebro para rir 

(McGettigan et al., 2015).  

Um estudo conduzido por Piotr Winkielman, da Universidade da Califórnia em San 

Diego, e Kent C. Berridge, da Universidade de Michigan, revelou que até mesmo as 

imagens subliminares de sorriso, podem surtir efeitos no cérebro.  Os voluntários foram 

expostos a imagens de forma muito rápida e breve, de rostos que eram sorridentes ou 

“fechados”. Ou seja, o processo ocorria muito rápido para o indivíduo processar de uma 

forma consciente e isso afetou o quanto os voluntários estavam dispostos a pagar por uma 

bebida. O estudo indica que houve uma alteração emocional sem que os indivíduos 

tivessem conhecimento daquela mudança, desconhecendo também o estímulo que 

motivou a alteração em seu estado emocional. (Winkielman et al., 2005). 

Pesquisadores da Universidade de Princeton, descobriram que certas características 

faciais podem expressar confiança ou ameaça e a forma da boca junto com a sobrancelha, 

faz toda a diferença nesse reconhecimento. As sobrancelhas e a bocas que são arqueadas, 

para baixo, parecem ser menos confiáveis e mostra uma postura irritada e mais 

ameaçadora enquanto os rostos mais confiáveis, possuem sobrancelhas levemente 

surpresas e uma boca sorridente para cima, em formato da letra u (Adolphs et al., 1998, 

1998; Bryan et al., 2012; Engell et al., 2007; Willis & Todorov, 2006; Winston et al., 

2002) .  

 

2.21 A Influência da Singularidade 

Uma simples palavra consegue imediatamente criar um estado de atenção no recetor da 

mensagem. A utilização da palavra você, avisa que em seguida virá algo importante e isso 

cria uma aproximação com o emissor e humaniza mais a mensagem. Isso porque o recetor 

da mensagem vai interpretá-la de uma forma personalizada, ou seja, não esta sendo 

dirigida para qualquer indivíduo (Haskell, 2015). 
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O cérebro pensa a todo instante em seus próprios problemas, afinal, isso é absolutamente 

necessário para a sobrevivência. Ao abordar um assunto que possua afinidade, o cérebro 

estará sempre atento para saber o que será feito em seguida (Haskell, 2015). 

Uma pesquisa utilizando ressonância magnética funcional (fMRI), examinou padrões de 

atividades cerebral de voluntários quando eles ouviam seus próprios nomes, contrapondo 

com a audição do nome de outras pessoas. Durante o estudo, diversas regiões no 

hemisfério esquerdo do cérebro foram evidenciadas, o que sugere que há uma ativação 

cerebral específica ao abordar o próprio nome. Esses padrões de ativação são semelhantes 

aos padrões que são relatados quando julgamentos são feitos e também quando as 

qualidades são citadas (Carmody & Lewis, 2006). 

Emails que utilizam o nome do destinatário, possuem consequentemente taxas de abertura 

mais elevadas (Lucas, 2021). Os indivíduos também estão dispostos a pagar mais pela 

personalização. Um experimento mostrou que as gorjetas aumentaram em 23% quando 

algumas balinhas eram oferecidas de forma personalizadas pelos garçons num restaurante 

(Strohmetz et al., 2002).  

Em qualquer lugar do mundo que você peça uma bebida na Starbucks, ela será entregue 

com o seu nome escrito nela e em seguida, vão chamá-lo em voz alta. Essa atitude traz o 

sentimento de que aquele produto foi feito especialmente para você. A Starbucks reafirma 

sua estratégia através da campanha “Every name’s a story” que resultou no prémio 

Channel 46 (Marketeer, 2020). 

Um estudo realizado pela Universidade de Michigan, revelou que mensagens 

personalizadas, podem incentivar o abandono do vício do tabaco. Os indivíduos 

demonstraram uma resposta cerebral mais forte ao receberem mensagens 

individualizadas para deixar o cigarro e foram os mais propensos a parar de fumar em 4 

meses depois. Por esta razão é que as mensagens de saúde pública precisam ser adaptadas; 

porque representam a individualidade de um indivíduo e consequentemente, funcionará 

melhor na conscientização de comportamentos considerados não saudáveis (University 

of Michigan, 2011). 

 

 
6 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/pcSP1r9eCWw  

https://youtu.be/pcSP1r9eCWw


 

48 

 

2.22 A Influência da Urgência 

Em meados da década de 60, o psicólogo Walter Mischel, buscou entender o 

comportamento impulsivo do ser humano através de uma experimentação conhecida 

como o experimento do marshmallow, que se tornou um grande clássico do estudo do 

comportamento humano. Numa creche, testou o autocontrole de crianças em idade pré-

escolar de uma maneira muito simples. As crianças poderiam ter um marshmallow 

imediatamente ou poderiam esperar sozinhos numa sala por um determinado tempo e 

quando os pesquisadores tocassem um sino, eles lhe dariam dois marshmallows. Algumas 

crianças comeram o marshmallow assim que o pesquisador saiu da sala, mas de todas as 

crianças que se propuseram a esperar, cerca de 30% conseguiram permanecer pelo tempo 

estipulado e ganharam a recompensa do segundo marshmallow7 (A. Falk et al., 2020).  

O estudo da gratificação tardia, indica que esperar por recompensas melhores, é uma 

habilidade necessária para que façamos escolhas mais satisfatórias. Porém, na prática, 

sabe-se como é difícil resistir e esperar as recompensas sem ter a certeza de que teremos 

sucesso. É natural que os indivíduos queiram as coisas o mais breve possível, isso é 

natural do cérebro porque em nosso passado primitivo, os recursos eram bastante 

limitados (A. Falk et al., 2020). 

Alguns experimentos feitos através de ressonância magnética funcional (fMRI), 

demostram como o cérebro reage ao visualizar recompensas instantâneas e como o córtex 

frontal, responsável pelo processo cognitivo do mais alto nível, é ativado quando 

posterga-se essas recompensas (Vassena et al., 2014). 

Palavras como agora, imediatamente ou rápido, aumentam a atividade cerebral que é 

relacionada a urgência de uma decisão. A todo momento, optamos de modo consciente 

ou inconsciente, por decisões que sejam boas agora ou justificam oportunidades melhores 

mais tarde. Algumas pesquisas também indicam que especialmente os homens, possuem 

um comportamento mais orientado ao curto prazo. Isso justifica-se por conta do passado 

evolutivo, onde o instinto de caçador buscava por recompensas mais imediatas, tornando-

o mais impaciente e menos disposto a adiar essa gratificação a uma recompensa futura 

maior (Vassena et al., 2014). 

 
7 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/1LSwNxEeoFA  

https://youtu.be/1LSwNxEeoFA
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A forma como as escolhas imediatas e as escolhas futuras são apresentadas, também 

podem fazer diferença na capacidade de como os indivíduos controlam a paciência. Um 

estudo realizado pela Universidade da Califórnia em Berkeley, mostrou que opções que 

são apresentadas sem uma sequência, podem aumentar a paciência, melhorando o 

pensamento a longo prazo. Ou seja, ao refletir sob o futuro, o indivíduo tende a ser mais 

tolerante, isso torna-se um fator relevante na escolha pela recompensa tardia e inibirá os 

impulsos pela recompensa imediata. Por esta razão, é que apresentar opções numa 

sequência, pode ser útil para aqueles consumidores que tomam decisões e recompensas 

que não sejam imediatas, como por exemplo, investir dinheiro em fundos de 

investimentos a longo prazo (Jenkins & Hsu, 2017). 

O website de reservas de hotéis Booking.com, faz uso desses recursos. Ao utilizar a 

plataforma de reservas, compreende-se como o website trabalha bem essa urgência 

através de vários elementos que estão dispostos durante sua navegação. De facto, esses 

são alguns dos fatores de sucesso da Booking.com e até mesmo os clientes mais exigentes, 

podem ser influenciados por um discurso capaz de oferecer a remoção rápida da sua dor.  

A figura a seguir, indica como a Booking.com faz uso da urgência ao destacar alguns 

elementos-chave em seus anúncios. 

 

Figura 4 - Booking.com: escassez/urgência 

Fonte: https://www.booking.com/ 

 

 

2.23 A Busca pelo Propósito  

O ser humano procura um propósito na vida e esta é a grande motivação que o faz levantar 

da cama todos os dias e fazer a diferença no mundo; o que o faz viver muito mais do que 

apenas existir e sobreviver. Toda empresa tem essencialmente como principal objetivo o 

https://www.booking.com/
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lucro, pelo menos num mundo capitalista, mas isso não define o seu propósito. Os seres 

humanos são movidos por paixões, pelo entusiasmo e o dinheiro, não é capaz de substituir 

um propósito (Baba, 2016; P. Camargo, 2013b; Lindstrom, 2019).  

Certa vez, o empresário Howard Schultz, CEO da Starbucks, fechou as lojas para um dia 

de treinamento com objetivo específico de conscientizar e relembrar os funcionários o 

verdadeiro propósito da companhia. Ou seja, ser um lugar onde os indivíduos entram para 

comprar um luxo/café, a um preço adequado, após uma jornada estressante de trabalho 

(Calfas, 2018).  

Um propósito transcende a materialidade das coisas, os clientes sentiriam a falta de uma 

empresa caso ela deixasse de existir? O que ela faz realmente importa? Que diferenças, 

de facto, essas empresas fazem no mundo? Numa breve reflexão com empresas como a 

Apple e a Google, que revolucionaram o mundo, muito provavelmente, se elas deixassem 

de existir, haveria um impacto real na vida de milhões de indivíduos e no mercado (Baba, 

2016; Cordeiro, 2018; Joy, 2018).  

Do ponto de vista do cérebro, ele está a todo o momento tentando encontrar padrões no 

ambiente ao nosso redor. A consequência desse viés cognitivo, desperta uma imensa 

inquietação de entender as razões que estão por trás do mundo. Por esta razão, é que as 

pessoas sentem muito mais confortáveis quando entendem as razões pelas ações dos 

outros indivíduos. Também é por isso que o propósito e a motivação constituem partes 

intrínsecas do cérebro (P. Camargo, 2013b; Lindstrom, 2019; Tieppo, 2019). 

Robert B. Cialdini, executou uma série de testes em laboratório para examinar exatamente 

como essas solicitações são feitas de formas diferenciadas e como elas podem afetar a 

disposição dos indivíduos ao permitir que uma pessoa passe a frente numa fila. Ao realizar 

o experimento num consultório, os indivíduos apressados pediam para usar a impressora. 

No primeiro teste, o participante perguntou: com licença, tenho cinco páginas, posso usar 

a impressora? Nesse primeiro cenário, cerca de 60% dos indivíduos permitiram que o 

voluntário passasse a frente na fila e utilizasse a impressora primeiro (Cialdini, 2012).  

No segundo teste, essa solicitação do participante foi ligeiramente ajustada, dessa vez, ele 

falou: eu tenho cinco páginas, eu posso usar a impressora porque estou com pressa? Dessa 

vez, o resultado foi surpreendente. Cerca de 94% dos indivíduos permitiram que ele 

passasse a frente na fila. Já no terceiro e último teste, ele disse: com licença, tenho cinco 

páginas, eu posso usar a impressora porque tenho que fazer cópias? Mesmo parecendo 
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um motivo bastante óbvio, 93% dos indivíduos deixaram que o participante passasse a 

frente na fila, ou seja, uma evolução de 33% comparando-se ao primeiro teste por conta 

do uso da palavra porquê (Cialdini, 2012).  

De acordo com o Simon Sinek, “as pessoas não compram o que você faz, elas compram 

o porquê de você fazer” (Sinek, 2009, p. 44). Desta forma, o estudo concluiu que para 

pequenas solicitações, nós reagimos a palavra porque de uma forma mais “automatizada” 

e não examinamos tão criticamente o motivo que vem a seguir. Por outro lado, quanto 

mais significativo for o pedido, mais provável que o senso crítico seja mais fortemente 

ativado (Cialdini, 2012).  

 

2.24 Rapport e Empatia 

O ser humano é naturalmente empático, isso porque são animais sociais e aproxima-se 

dos outros indivíduos cujas ideologias e preferências, sejam semelhantes. Quando 

marcas, produtos ou serviços possuem tais atributos humanos, eles são capazes de criar 

vínculos igualmente humanos com os seus consumidores. Esses vínculos vão tornar as 

marcas e os produtos mais familiares para o cérebro e serão ativados sempre que 

identificados (Lindstrom, 2009a; Zak, 2017).  

Um estudo realizado pela Universidade Estadual da Carolina do Norte, buscou 

compreender o efeito da propaganda enganosa no cérebro, utilizando-se de técnicas de 

neurociência através de imagens de ressonância magnética funcional (fMRI). O estudo 

revelou que quanto mais enganosa é uma propaganda, maior é a probabilidade de atrair a 

atenção e consequentemente, aumentar a concentração de forma consciente. Em seguida, 

o raciocínio é ativado intensamente para identificar com mais precisão quais são as 

intenções e as necessidades dos outros indivíduos (Craig et al., 2012).  

Ou seja, a ciência comprova através desse estudo que o ser humano possui um mecanismo 

natural de defesa do cérebro que evita ser enganado (Craig et al., 2012). O sentimento 

natural, saudável e honesto com a marca ou produto/serviço, é capaz de liberar oxitocina 

no cérebro e assim, estabelecer um vínculo de confiança mais recíproca com o 

consumidor e o sucesso de uma marca, está exatamente em sua personalidade empática 

que é conquistada através do rapport (Kandel et al., 2014; Lindstrom, 2009a; Tieppo, 

2019). 
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Rapport é uma palavra de origem francesa que significa relação. O rapport representa 

gerar empatia, ou seja, gerar uma relação de confiança e harmonia dentro de um processo 

de comunicação no qual o indivíduo fica muito mais aberto e recetivo não só para 

interagir, mas também, para trocar e receber novas informações. Para que exista o 

rapport, são necessários três componentes comportamentais que são essenciais no 

processo: atenção mútua; positividade e coordenação (Alison & Alison, 2020; J. Marques, 

2016).  

Por isso, é fundamental que as marcas, produtos e serviços hajam como uma relação 

humana, para que esses vínculos de confiança sejam criados junto aos consumidores. É 

comprovado cientificamente que a confiança é o caminho para o sucesso. Negócios que 

são feitos com trocas justas, de forma clara e transparente, consequentemente 

conquistarão a reciprocidade dos clientes. Trabalhar um bom rapport, vai criar um 

profundo vínculo entre os consumidores e a marca, e consequentemente, aumentará as 

chances de fidelização e vendas (Alison & Alison, 2020; J. Marques, 2016). 

 

2.25 Expressões Faciais 

De acordo com Charles Darwin em seu livro de 1872, chamado A expressão das emoções 

no homem e nos animais, os cientistas dedicam-se a estudar a origem dos movimentos de 

expressões faciais e corporais e buscam indicadores que sejam confiáveis que revelem os 

estágios emocionais (Darwin & Lorenz, 2000). Mais de um século depois, em 1978, o 

sistema de codificação facial (FACS), classificou 43 posições únicas de músculos faciais 

e suas respetivas expressões (Ekman, 1993).  

Na ocasião, o psicólogo Paul Ekman, professor emérito de psicologia na Universidade da 

Califórnia em São Francisco, constatou que as emoções resultavam em micro expressões 

que eram facilmente observadas em câmera lenta ou por um indivíduo treinado em tempo 

real (Ekman, 1993). 

Atualmente sabe-se que as emoções universais, comuns na maioria dos animais, são 

manifestadas através de suas expressões faciais, corporais e que o cérebro é muito bom 

em realizar uma leitura dessas expressões de forma inconsciente. Apesar de ainda não ser 

amplamente divulgado no meio científico, a técnica de leitura de expressões faciais 
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complementa os estudos do neuromarkeitng (Damásio, 2012; Ekman, 1993; Lindstrom, 

2009b).  

Por conta dos avanços da tecnologia, particularmente da inteligência artificial, é possível 

que essa técnica seja cada vez mais eficiente. Há também uma forte relação entre o 

reconhecimento facial e o sistema de recompensa do cérebro, responsável por liberar a 

dopamina. Isso porque, durante o processo evolutivo, foi uma evolução bastante relevante 

para a sobrevivência e para o convívio social (P. Camargo, 2010; Tieppo, 2019).   

O cérebro possui diversos sistemas neuronais exclusivos para interpretar as emoções 

através da visão e tudo isso, ocorre em alta velocidade. A amígdala, que é a área do 

cérebro associada as emoções e a tomada de decisão, está profundamente envolvida nesse 

processamento das emoções que são expressadas pelos rostos e são capazes de realizar 

um julgamento sobre a confiabilidade logo após apenas 33 milissegundo (Hassin & 

Trope, 2000). Mesmo que de uma forma inconsciente, a amígdala reage de modo 

diferente quando precisa julgar uma expressão facial. Trata-se de um mecanismo natural 

de proteção do cérebro que foi totalmente associado a sobrevivência (Wang et al., 2017). 

A Mercedes Benz descobriu através de pesquisas que automóveis que possuem uma 

frente semelhante a rostos humanos, podem vender mais; embora as emoções autênticas 

sejam mais difíceis de executar é possível imitá-las. Ainda assim, o cérebro confia mais 

nos indícios fisiológicos que são involuntários. Isso porque um serviço social é executado 

por circuitos do córtex cerebral que estão sob o controle voluntário, enquanto um sorriso 

de prazer por exemplo, esta sob controle involuntário (Nagourney, 2008; Padeanu, 2018).  

Muitos youtubers compreendem a importância não só da imagem em miniatura que se 

destina a capa do vídeo (Thumbnail), mas também, como as expressões faciais 

influenciam diretamente nas visualizações dos mesmos e são capazes de aumentar a 

interação com o público. A capacidade de interpretar as emoções dos outros é parte 

essencial da vida social e também, necessário para o planeamento do comportamento e 

das ações, como por exemplo, ao clicar para assistir um vídeo no Youtube.  

A imagem a seguir, ilustra como o youtuber Felipe Neto faz o uso de diferentes 

expressões faciais nas capas de seus respetivos vídeos.  
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Figura 5 - YouTuber: Felipe Neto 

Fonte: https://www.youtube.com/naofazsentido/videos 

 

Sentimentos de raiva, medo e a tristeza, também vão mobilizar músculos que não são 

controlados voluntariamente. Quando o assunto é despertar a atenção, é aconselhável 

recorrer a rostos humanos (Tieppo, 2019).  

Um estudo conduzido pelo departamento de psicologia da Universidade de Oslo, sugere 

que o lado esquerdo de um rosto é capaz de causar mais impacto no cérebro. Por essa 

razão, é que propagandas que usam rostos conhecidos, como de celebridades, buscam 

usufruir das associações emocionais que já foram construídas e ativadas no público. Desta 

maneira, agregará empatia e confiança à marca de uma forma mais rápida e facilitará o 

julgamento do cérebro de quem está familiarizado (Pileberg, 2015).  

Um outro estudo, revelou que a expressão facial de indivíduos, pode influenciar a forma 

positiva ou negativa de como um cheiro é percebido. Neuropsicólogos descobriram que 

o córtex piriforme que é responsável pelo processamento visual, também é ativado antes 

mesmo que um cheiro esteja no ar. Ou seja, ao ver uma expressão de nojo, cria-se uma 

expectativa negativa que influencia diretamente a perceção emocional que viesse a seguir 

(Jabbi et al., 2007; Schulze et al., 2017; Wicker et al., 2003).   

Os olhos também chamam muita a atenção e as pupilas dilatadas, fazem bastante 

diferença. A Walt Disney já possuía essa perceção desde que criou seus personagens na 

década de 20. Isto é, essa falha que temos no cérebro é aproveitada pela indústria do 

entretenimento para criar empatia muito rapidamente com vários personagens que vimos 

nos desenhos. Pesquisas mostram também que o hormônio da progesterona é liberado no 

https://www.youtube.com/naofazsentido/videos
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corpo de uma mulher quando ela vê um bebé ou até mesmo um urso de pelúcia que possui 

características semelhantes (Leonardi, 2018).  

A figura abaixo, ilustra um dos muitos exemplos de como a Walt Disney pensa 

estrategicamente seus personagens. 

 

Figura 6 - Personagens Walt Disney (Minions) 

Fonte: https://www.minionsmovie.com/ 

 

Por esta razão, é que estatisticamente, brinquedos que são mais atrativos e vendidos, 

representam brinquedos com estas características. Isso demonstra o porquê os Minions 

tornaram-se uma grande mania em todo o mundo; com a sua cor amarela marcante, corpo 

arredondado, o jeito atrapalhado que eles possuem e principalmente, a “fórmula da 

forma”, constituída pelos membros desproporcionais ao corpo e os olhos 

proporcionalmente grande com as pupilas dilatadas (Leonardi, 2018). 

 

2.26 O Corpo Fala 

A linguagem verbal como conhecida atualmente, trata-se de um capítulo relativamente 

recente na história evolutiva, porém, o corpo sempre foi capaz de se comunicar ao longo 

dos anos. Os seres humanos comunicam-se através de um rico sistema de linguagem que 

revolucionou a história como espécie. Uma mensagem não-verbal, vai muito além das 

palavras; envolve gestos, expressões faciais, sensibilidade quanto ao tom de voz, postura, 

e essa linguagem, complementa e transmite o significado, que torna-se implícito na 

mensagem (Tieppo, 2019; Wachsmuth, 2006). 

Uma área específica do cérebro chamada de Área de Broca, fornece instruções para a 

produção de comunicação não-verbal. Já a Área de Wernicke, é responsável pela 

interpretação dos símbolos. Na maioria dos indivíduos, as áreas do hemisfério direito do 

cérebro não processam a linguagem, mas sim, estão associadas a comunicação não-

https://www.minionsmovie.com/
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verbal, como a perceção, criatividade e a emoção. A linguagem não-verbal é também uma 

forma subliminar de rapport, que é capaz de complementar uma mensagem. Ao utilizar 

o mesmo repertório do recetor, os nerónios espelhos serão ativados e haverá uma 

aproximação mais forte ao conectar a mensagem (Andrade, 2018; Cantalupo & Hopkins, 

2001; Gannon et al., 1998; Harrington, 1989; J. Marques, 2016; Nielsen et al., 2013; 

Tieppo, 2019).  

O aconselhável é respeitar o repertório de crenças do recetor da mensagem, apoiar suas 

opiniões e reproduzir a sua forma de pensar e de agir. Estes são os elementos que 

correspondem a um bom rapport. Num encontro de negócios por exemplo, ao pedir o 

mesmo prato do outro indivíduo e imitá-lo sutilmente em seus movimentos, pode 

influenciar diretamente de forma subliminar até mesmo num resultado de uma negociação 

(Andrade, 2018; J. Marques, 2016).  

Os políticos sabem disso e é possível observar em debates, discursos, tom de voz, 

figurino. Cada aspeto é estrategicamente planeado para criar uma empatia ainda mais 

forte com seus eleitores. Os políticos, geralmente falam o que os indivíduos desejam ouvir 

e a postura verbal e não-verbal num debate, pode até mesmo decidir a sua vitória (Project 

Mentoring, 2015).  

A postura também pode afetar o cérebro. Manter-se numa postura defensiva, pode 

desencadear associações negativas. Pesquisadores da Universidade de São Francisco 

(State), descobriram que sentar-se numa postura ereta, pode melhorar o desempenho em 

questões matemáticas. O estudo indica que, os alunos eram mais suscetíveis a acreditarem 

que estavam positivamente mais qualificados para um trabalho, enquanto eles escreviam 

numa postura ereta. Por outro lado, aqueles alunos que estavam sentados sem qualquer 

postura sobre as cadeiras, tinham uma menor probabilidade de aceitar esse sentimento 

sob suas próprias qualificações (Peper et al., 2018). 

Através dos estudos da neurociência e do neuromarketing, foi possível validar 

cientificamente aquilo que já era pressuposto através do senso comum; é preciso ter 

coerência entre os gestos e as palavras. Quando um vendedor não acredita no que está a 

dizer ou no produto, apesar dele se esforçar para persuadir o cliente, acaba por fazer o uso 

da linguagem corporal de forma não natural, artificial e arquitetada, e possivelmente 

resultará num efeito contrário no cérebro. Isso porque o cérebro é muito bem treinado e 
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preciso em identificar pistas não-verbais que vão transparecer as reais intenções de um 

indivíduo (Wachsmuth, 2006).  

 

2.27 Efeito Manada 

Diante de um anúncio que diz que milhares de consumidores aprovam, como resistir? O 

anúncio ativa o cérebro exatamente para seguir os passos de sucesso que os demais 

indivíduos traçaram ao interpretar como uma influência positiva, ainda que de uma forma 

inconsciente. Isso é uma consequência de um comportamento de imitação social chamado 

de efeito manada. Trata-se de um fenómeno que pode ser observado quando um grupo 

começa a praticar a mesma ação num mesmo sentido, independentemente de considerar 

se está certa ou errada (P. Camargo, 2020; Lindstrom, 2019). 

Em determinadas condições, os indivíduos começam a fazer o que os demais estão 

fazendo sem sequer refletir, ou seja, sem um discernimento racional. Isso pode ser melhor 

compreendido na economia, quando por algum motivo, a maior parte dos indivíduos que 

está com ações, começam de repente a vendê-las e isso causa um grande colapso 

económico (Economou et al., 2018).  

Em 1953, o psicólogo social Solomon Eliot Asch, testou como os indivíduos poderiam 

ser influenciados pela opinião de outros. Um grupo de cinquenta voluntários do sexo 

masculino da Swarthmore College nos EUA, foi informado de que participaria de um 

teste de visão onde sete desses voluntários sabiam desse experimento e estavam 

propositadamente ali para controlar as respostas dos outros no grupo (McLeod, 2018).  

A tarefa consistia em dois cartões apresentados, o primeiro deles possuía uma linha 

vertical e o outro cartão com três linhas verticais de comprimentos diferentes. Em seguida, 

eles foram solicitados a dizer em voz alta, qual linha do segundo cartão possuía o mesmo 

tamanho da linha do primeiro cartão. Apesar da resposta ser relativamente óbvia, os 

primeiros a responder erravam de propósito e o resultado foi conforme esperava-se. Cerca 

de 75% dos participantes que sabiam do experimento, confirmaram a resposta errada, isso 

porque foram induzidos a entrar em conformidade com a resposta daquele grupo que 

estava ali de propósito e a influenciar os demais8 (McLeod, 2018).  

 
8 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/NyDDyT1lDhA  

https://youtu.be/NyDDyT1lDhA
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Num contexto do marketing político, o efeito manada é utilizado estrategicamente de 

modo a favorecer os candidatos. As pesquisas eleitorais vão muito além de um simples 

termómetro das intenções de voto, na verdade, as pesquisas eleitorais são capazes de 

alterar a perceção dos eleitores e por consequência, impactar os resultados de uma eleição. 

Por essa razão é que muito dinheiro é gasto nessas pesquisas, exatamente por sua grande 

importância numa campanha, pois mostra a posição do candidato que vai influenciar na 

decisão do voto (Alvim, 2018; Pena, 2005). 

A tendência de seguir a maioria pode ser induzida de várias maneiras. Por exemplo, é 

comum vermos campanhas políticas a convocar pessoas para os seus comícios. Trata-se 

de um artifício que remete a manada que ao passar, “abraça” o maior número de 

indivíduos possível. Isso fica ainda mais eficiente com os eleitores que estão indecisos e 

não querem desperdiçar aquele voto e preferem decidir por quem esteja na frente das 

pesquisas (Alvim, 2018; Pena, 2005). 

Na década de 70, a Teoria do Espiral do Silêncio criada pela cientista política Elisabeth 

Noelle-Neumann, aponta que o medo do isolamento social é o principal fator 

determinante das manifestações políticas. Isso porque, quando uma opinião é percebida 

como majoritária, os indivíduos tendem a manifestar-se, porém, os que possuem uma 

opinião minoritária, tendem a se calar. Esse desdobramento, resulta num enfraquecimento 

ainda maior da opinião minoritária e ao fortalecimento da opinião majoritária que parece 

prevalecer (Noelle-Neumann, 1974; Pena, 2005; Trigo, 2018).  

Um estudo feito pelo sociólogo Matthew Salganik e sua equipe da Universidade de 

Princeton, criou um website onde era possível fazer download de músicas de autores 

desconhecidos, como bandas de garagem na sua maioria com músicas inéditas. Os 

indivíduos podiam ouvir as músicas e fazer downloads caso desejassem. As músicas 

foram organizadas em listas e apresentadas de forma diferente a cada ouvinte que entrasse 

no website para garantir que a ordem das músicas não interferisse na escolha (Salganik & 

Watts, 2008).  

Cerca de 14mil downloads foram feitos no site experimental, mas além das músicas de 

artistas, os ouvintes poderiam ver quantos downloads cada uma das músicas já tinha 

ocorrido. Ou seja, quantos utilizadores já tinham gostado e feito download de cada uma 

das músicas. Paralelamente, os cientistas também criaram um outro website e com uma 

única diferença. Desta vez, não disponibilizaram o número de downloads. A diferença 
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dos resultados entre as músicas mais populares no website em que as opiniões estavam 

aparentes e o website onde o número de downloads estavam ocultos, foi surpreendente. 

A popularidade concentrou-se na opinião dos demais e interferiu diretamente na escolha 

dos utilizadores (Salganik & Watts, 2008).  

Esse mesmo efeito pode ser observado nos investimentos financeiros, seja no sucesso ou 

no fracasso de empresas e principalmente, na internet. Entender a causa desse fenómeno 

manada, pode ser de grande valor para prever resultados de vendas e tendências 

comportamentais (Economou et al., 2018). 

O evento Black Friday é um exemplo de como esse comportamento em manada estimula 

o consumo de produtos e serviços. Em apenas um único dia, um alvoroço de consumo é 

estimulado por promoções e descontos que tornam-se irresistíveis e isso, cria uma 

perceção de uma oportunidade única para adquirir aqueles produtos/serviços que muitas 

vezes, não são tão necessários assim (Akatu, 2017; Conte, 2020).  

Numa situação de manada, quando um individuo não sabe o que fazer, a grande tendência 

é que ele siga o grupo e tende a fazer o que os demais estão fazendo.  A divulgação através 

da mídia com imagens ao abrir as lojas e os consumidores a entrarem a correr para tentar 

comprar o máximo que puderem, fortalece ainda mais a prova social do evento, de modo 

a aumentar e reforçar o comportamento de manada (Akatu, 2017).   

Ver toda esta agitação, faz com que os neurónios espelho sejam ativados e induzidos a 

participar desse processo, de modo a estimular ainda mais o consumo. Atrele todo esse 

contexto ao medo da exclusão social, isso fará com que os indivíduos sigam um grupo de 

uma forma irracional. O mesmo acontece com os consumidores fiéis de uma marca como 

é o caso da Apple. Seus “seguidores” são capazes até mesmo de acampar por dias em 

filas somente para ter a oportunidade de comprar os produtos antes de todos. Esse efeito 

contagiante, acaba tornando-se um ritual comum entre os consumidores e é repetido em 

todos os lançamentos da marca (Akatu, 2017; Gibbs, 2017). 

 

2.28 Mensagens Subliminares 

As mensagens subliminares ainda são vistas como uma espécie de mistério na publicidade 

e muito disso, deve-se exatamente por conta da falta de conhecimento sobre esse tema, 
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porém, torna-se difícil abordar a temática neuromarketing, sem referir as mensagens 

subliminares.  

Muitos avanços já foram desvendados desde o famoso experimento de James McDonald 

Vicary em 1957, criador da expressão Propaganda Subliminar. Nesse experimento, 

durante a projeção do filme Férias de amor, James McDonald Vicary queria testar o poder 

das mensagens ocultas e projetou palavras como: “beba Coca-Cola” e “coma pipoca”, 

durante 1/3 de segundo durante todas as sessões do filme. O experimento na época foi 

realizado com cerca de 45mil espectadores na cidade de Nova Jersy, nos EUA, com a 

duração de seis semanas. Na ocasião, James McDonald Vicary afirmou que houve um 

aumento de 18.1% nas vendas do refrigerante Coca-Cola e 57.8% nas vendas de pipoca. 

Ele afirmou ainda, que os indivíduos não perceberam a inserção das mensagens entre os 

frames do filme (BBC News, 2015).  

Entretanto, numa entrevista para televisão em 1962, James McDonald Vicary admitiu que 

aquele estudo original na verdade foi um artifício e que o volume de dados foi 

demasiadamente pequeno para tornar-se significativo. Diante disso, seu famoso 

experimento acabou sendo considerado nulo e ele tornou-se desprestigiado diante da 

comunidade científica (BBC News, 2015).  

Esse experimento, acabou por se tornar o responsável pela disseminação de boatos e 

teorias da conspiração a respeito das mensagens subliminares.  Por esta razão, é 

necessário definir o que é de facto uma mensagem subliminar. Como por exemplo, 

colocar mensagens escondidas nas músicas, foi uma estratégia de marketing na década de 

setenta9 (Macdonald, 2014).   

A palavra subliminar (sub + limen) deriva do latin e pode ser definida como toda atividade 

mental que ocorre sobre o limiar do consciente e vai armazenar experiências e perceções 

para serem lembradas e utilizadas posteriormente.  Por esta razão, qualquer mensagem 

que produza qualquer efeito no cérebro de forma não consciente no recetor da mensagem, 

pode ser considerada uma mensagem subliminar (Infopédia, 2003). 

O sistema nervoso trabalha independentemente da consciência e a perceção é formada 

por essa interação social com o ambiente externo em diferentes estados de consciência e  

ao processar essas informações, elas vão ganhando significados subjetivos através dos 

 
9 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/_TLoXR0EPUY  

https://youtu.be/_TLoXR0EPUY
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indivíduos, objetos, odores, sons, ações, sabores, cores e principalmente, das diferentes 

experiências vivenciadas (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

A Innerscope Research, realizou um estudo para a NBC Universal com o objetivo de 

confirmar se ao mudar rapidamente os canais através do comando da televisão, os 

indivíduos eram capazes de lembrar os anúncios. A pesquisa então, comparou sinais 

faciais e dados biométricos dos indivíduos que avançavam os anúncios com indivíduos 

que não faziam essa ação e chegaram a resultados inesperados (Matheson, 2014).  

Enquanto mudavam rapidamente os canais através do comando da televisão, esses 

indivíduos olhavam fixamente para tela, mas seus olhos realmente captavam as marcas, 

os personagens e os textos relevantes nos anúncios. Como eles não queriam perder o 

programa enquanto avançavam rapidamente os canais, demonstravam um senso de 

interação mais elevado que era sinalizado por um gesto subliminar de inclinar-se para 

frente e olhar fixamente para a televisão. Então, o estudo concluiu que os indivíduos não 

mudavam os anúncios, mas sim, processavam os anúncios de formas diferentes no 

cérebro (Matheson, 2014).  

Em 1764, o filósofo Gottfried Wilhelm Leibniz, já teorizava a ideia do inconsciente antes 

mesmo de Sigmund Schlomo Freud. Ele decompôs a perceção humana em partes muito 

pequenas, as quais chamou de pequenas perceções. Tais partes, constituem uma grande 

massa que será percebida quando estiver acima de um limiar de consciência, o qual 

chamou de apercepção. Logo abaixo desse limiar de consciência os indivíduos  

permanecem inconscientes dessas micro perceções (E. Marques, 2016; Planck, 1946; 

Tieppo, 2019).  

Gottfried Wilhelm Leibniz referiu um exemplo para melhor expressar seu pensamento de 

que através do som das ondas do mar na praia, uma única gota é demais para ser ouvida, 

mas quando minúsculos movimentos de água são somados, vão produzir um ruído muito 

alto que então, pode ser percebido (E. Marques, 2016; Planck, 1946). 

Toda espécie humana está constantemente suscetível a perceções involuntárias e para que 

uma mensagem seja de facto subliminar, é necessário que a mensagem não seja percebida 

de uma forma consciente, mas sim, produza algum efeito de reação na mente, seja em 

curto, médio ou longo prazo (Brierley, 2006; University College London, 2007).   
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A carga de atenção visual, modulou fortemente a atividade que era evocada no córtex 

visual primário pelos estímulos que eram invisíveis. O estudo relatou também uma 

particularidade relevante; se estiver ocupado demais com outra coisa, o cérebro não irá 

captar os estímulos subliminares. Ou seja, para capitar estímulos subliminares, é 

necessário algum grau de atenção, até mesmo do subconsciente (University College 

London, 2007). 

Em 1988, Adrian North, David Hargreaves e Jennifer McKendrick fizeram um 

experimento para testar o poder da música de fundo nas decisões de compra numa loja de 

vinhos britânica. Por alguns dias, eram colocadas músicas francesa e alemã de uma forma 

alternada. Os resultados foram surpreendentes, nos dias de música francesa, o vinho 

francês vendeu quatro vezes se comparado ao vinho alemão. Já nos dias que tocava 

música alemã de fundo, o vinho alemão, obteve três vezes mais vendas do que o vinho 

francês (Franus, 2007).  

Até então, acreditava-se que os efeitos das mensagens subliminares não duravam mais do 

que poucos segundos e eram ignorados pela memória de trabalho, porém, estudos recentes 

sugerem que uma mensagem subliminar pode ser armazenada a longo prazo caso ela seja 

familiar para o indivíduo (Ruch et al., 2016).  

Através de repetidas exposições, um processo de codificação lento e incremental, pode 

registar mensagens caso sejam relevantes e principalmente prazerosas para aquele 

indivíduo (Ruch et al., 2016). Vale ressaltar que utilizar deliberadamente mensagens 

subliminares em anúncios publicitários, é proibido por lei em diversos países.  

Há empresas que posicionam suas marcas em eventos, carrinhos de malas em aeroportos, 

displays pela cidade, ou seja, através de exposições múltiplas em diferentes situações e 

vão criar esse “resíduo subliminar” que pode ser registada na memória em longo prazo e 

pode influenciar a na perceção. A publicidade subconsciente pode ser muito mais 

poderosa do que aquela que percebemos de forma consciente e que consequentemente vai 

ativar também as defesas subliminares. 

 

2.29 Neuromarketing e a Compra Online 

Uma questão relevante a ser analisada, é a velocidade na tomada de decisão durante um 

evento de compras online. Para compreender melhor esse fenómeno neurológico, é 
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importante evidenciar um experimento realizado em meados da década de 80 que ficou 

conhecido como a experiência de Benjamin Libet. O cientista Benjamin Libet, da 

Universidade da Califórnia, em San Francisco, implantou elétrodos na cabeça de 

voluntários para medir através de um eletroencefalograma, a ativação do córtex pré-

frontal e a ativação do córtex parietal (Libet et al., 1983).  

O experimento teve como finalidade, demonstrar que a noção de livre-arbítrio pode 

representar uma mera ilusão. De forma consciente, os voluntários foram instruídos a 

tomarem decisões simples, como mover o dedo da mão esquerda ou direita no momento 

que desejassem, enquanto isso, os movimentos eram registados assim que ocorriam. 

Através do experimento e da utilização de uma tecnologia relativamente simples, foi 

possível detetar que a atividade cerebral na tomada de decisões ocorria numa fração de 

segundos antes dos movimentos. Isto é, a ativação do córtex motor ocorre antes da 

ativação da região consciente do cérebro, que é a área responsável pela execução do 

movimento10 (Libet et al., 1983). 

Um outro conceito que é relevante para melhor compreender os mecanismos das compras 

online, são os estudos feitos por Daniel Kahneman, ganhador do Prêmio Nobel de 

Economia em 2002. Esses estudos, também podem ser aplicados para o ambiente online 

para entender o funcionamento do cérebro frente aos estímulos digitais. De acordo como 

teórico Daniel Kahneman em seu livro Rápido e Devagar, existem duas formas de 

pensamento: pensar rápido e pensar lentamente (Kahneman, 2012).  

Pensar rápido: o primeiro sistema pelo qual pensa-se rápido ocorre de forma automática, 

e esse sistema, geralmente opera abaixo do nível de consciência e as emoções influenciam 

nesse tipo de pensamento em que muitas vezes, conduzem a pensamentos estereotipados. 

A função desse sistema é gerar intuições que podem auxiliar nas tomadas de decisão 

rápidas e com pouco gasto energético, mas também, pode nos trair (Kahneman, 2012). 

Pensar lentamente: o segundo sistema, corresponde a um pensamento mais moroso, esse 

tipo de pensamento é menos frequente e exige mais esforço do cérebro. Esse pensamento 

ocorre de forma consistente em oposição ao pensamento rápido, mostra-se lógico e 

calculista. Sua principal função é tomar as decisões finais depois de observar e controlar 

as intenções do pensamento rápido (Kahneman, 2012).  

 
10 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/OjCt-L0Ph5o  

https://youtu.be/OjCt-L0Ph5o
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O primeiro pensamento, tende a ser mais dominante no cérebro e por oposição, o segundo 

pensamento tende a ser mais lento e normalmente, deixa-se guiar pelo pensamento rápido. 

Uma tendência que, apesar de economizar a energia para o corpo, pode ter repercussões 

negativas, como chegar a conclusões precipitadas, exagerar o efeito das primeiras 

impressões, confundir as relações com a causalidade e confiar excessivamente nos dados 

já conhecidos, de modo a deixar de considerar outros dados também disponíveis 

(Kahneman, 2012). 

 

2.30 Elementos para Venda Online 

Segundo Eric Richard Kandel, neurocientista austríaco naturalizado estadunidense e 

agraciado com o Nobel de Fisiologia nos anos 2000, se não houver emoção, não haverá 

memória de longo prazo. Memórias recorrentes, tornam-se mais conscientes, sem 

estímulo aparente e que caracterizam os estágios traumáticos, tem relação com fortes 

emoções experimentadas durante os acontecimentos. A robustez da emoção desencadeia 

a secreção excessiva da proteína creb 1 que forma uma cristalização volumosa, 

transformando memórias de longo prazo em memórias impossíveis de serem esquecidas 

(Kandel et al., 2014).  

A informação é trazida repetidamente para a memória e para o cérebro consciente, para 

secreção da creb 1. Não importa se a emoção é dor ou prazer, pois ambas produzem a 

liberação da proteína. Isto é, tanto a dor quanto o prazer são capazes de ensinar, pois 

ambos secretam a proteína da memória longa. Por esta razão, é importante que as marcas 

e produtos sejam capazes de emocionar os indivíduos e desencadear emoções, de modo a 

fixar as mensagens, os propósitos e para que compartilhem experiências com os 

respetivos grupos de interação (Kandel et al., 2014; Lindstrom, 2019).  

O cérebro foi projetado essencialmente para buscar alimento, conforto e segurança, mas 

o cérebro ancestral, também foi programado para colher informações, pois é registada 

como uma vantagem para a sobrevivência e reprodução. Além disso, a espécie humana 

também busca constantemente pistas sobre o ambiente e isso, auxilia a sobrevivência 

desde os tempos difíceis como na época das savanas. Foi desenvolvido então, um cérebro 

ambicioso por informações que ativam os centros de recompensa e inundam-se de 

dopamina a cada aprendizado novo (P. Camargo, 2020; Orians & Heerwagen, 1992).  
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O prazer em adquirir informações, é uma condição inata do homo sapiens pois em termos 

evolucionários, tem um significado adaptativo muito importante. Além disso, o 

conhecimento também é uma moeda de troca entre os indivíduos altamente sociáveis. 

Aquele que tem mais conhecimento é considerado pelos demais como o mais inteligente 

ou como o mais importante, portanto, ao aprender, o cérebro sente muito prazer e alguns 

cientistas acreditam que isso acontece porque a aquisição de novas informações coloca 

em situação de vantagem perante os rivais (P. Camargo, 2020; Orians & Heerwagen, 

1992).  

A necessidade de informação, pode funcionar como um vício no cérebro pois está 

associada aos processos dopamínicos, de recompensa e prazer. Nesse contexto fisiológico 

e biológico do cérebro humano, surgiram tecnologias que nos permitem contacto 

ilimitado com a informação também em quantidade ilimitada (Orians & Heerwagen, 

1992).  

Além dos elementos referidos cima, ao formular um plano de negócios, é de suma 

importância conhecer não apenas os indicadores do mercado, mas também, seu potencial 

cliente. Persona, é a representação fictícia de um cliente ideal para o negócio. Ela é 

baseada em dados reais como: comportamentos, dados demográficos, assim como 

histórias pessoais, motivações, objetivos, desafios e preocupações. A persona é um guia 

da criação do conteúdo no marketing, porém, persona não é a mesmo que público-alvo, 

justamente pelo formato personalizado ao constituir o potencial cliente. Ao definir o 

público-alvo, destaca-se essencialmente os dados demográficos e econômicos, já a 

persona, leva em consideração o comportamento do consumidor que em alguns casos, 

pode até pertencer a uma definição de público-alvo (Caroli, 2018).  

Para constituir uma boa representação de uma persona, faz-se necessário considerar os 

aspetos biológicos e fisiológicos desse comportamento. Por essa razão, utiliza-se um 

termo chamado de bioperonsa, que busca contemplar tais aspetos (P. Camargo, 2020). 

A decisão de compra é determinada, regida ou induzida pelo estímulo emocional ou 

instintivo e é possível despertá-las nos consumidores. Portanto, é de suma importância 

entender a irracionalidade da tomada de decisão e compreender também que o indivíduo 

é um ser biológico e tomar decisões sob esses vieses não racionais, a considerar as 

emoções e extintos (Kandel et al., 2014; Lindstrom, 2009a; Tieppo, 2019).  
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A imagem abaixo corresponde a um exemplo de uma persona que tem como objetivo ser 

redatora sobre carreiras.  

 

Figura 7 - Exemplo de uma persona 

Fonte: https://www.nngroup.com/articles/persona/ 

 

De acordo com um estudo feito por Martin Lindstrom, recorrer a sensualidade, também 

pode indicar maiores chances de sucesso. Num experimento, Martin Lindstrom analisou 

imagens de ressonância magnética funcional (fMRI) de voluntários quando expostos a 

vídeos de nudez sensual de modelos masculinos com a faixa etária entre 18 e 25 anos. 

Esses voluntários foram divido em dois grupos conforme o relato de opções sexual, 

homossexuais e heterossexuais. A reação cerebral observada foi bastante semelhante nos 

dois grupos, onde ambos mostraram ativação significativa no córtex visual, o que 

demostra interesse ao estímulo apresentado (Lindstrom, 2009a).  

Entretendo, no grupo dos heterossexuais, foi observado uma atividade alternada na área 

do cérebro, chamada giro pré-frontal lateral inferior, que pode ser considera uma região 

cerebral associada a deceção. O estudo indica que os voluntários heterossexuais, apesar 

de se sentirem estimulados com imagens de homens nus, provavelmente sentiram 

desconforto ao perceber que foram estimulados com as imagens o que deflagrou um 

esforço mental para negar esse interesse (Lindstrom, 2009a).  

Uma outra alternativa para potencializar as vendas, corresponde a utilização dos vieses 

cognitivos. Viés cognitivo é um padrão de distorção de julgamento que ocorre em 

situações particulares, levando a uma distorção da perceção, um julgamento pouco 

apurado ou uma interpretação ilógica dos fatos ou da realidade. Trata-se de uma espécie 

https://www.nngroup.com/articles/persona/
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de atalhos mentais utilizados para economizar os recursos energéticos, economizando-os 

para serem usados em outra tarefas mais importantes. Entretanto, os vieses cognitivos 

podem ser traiçoeiros, pois ao tomar decisões economizando energia, nem sempre a 

escolha mais apropriada é resultada (P. Camargo, 2020; Kahneman, 2012).  

No apêndice VII, pode ser consultado mais alguns vieses cognitivos. 
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CAPÍTULO III - METODOLOGIA DE INVESTIGAÇÃO 
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3 Revisão de Literatura 

Compreende-se uma revisão de literatura, como um processo de busca, análise e 

argumentação de estudos que tem como finalidade, responder uma determinada questão 

diante de um tema específico. (Baumeister, 2013; Costa-Lobo et al., 2017; Green et al., 

2006; Tranfield et al., 2003).  

De acordo com Robin Whittemore e Kathleen Knafl (2005), existem três tipos de revisões 

de literatura mais usuais: 

1. Revisão narrativa - não faz uso de critérios explícitos e sistemáticos na busca por 

uma investigação aprofundada de literaturas, assim como, não há uma procura de 

estudos de forma exaustiva e pode resultar em maiores chances de viés (Eime et 

al., 2013; Green et al., 2006; Y. Levy & J. Ellis, 2006). 

2. Revisão integrativa - resume-se numa integração de diferentes metodologias, 

sendo estas, experimentais ou não, de modo a ambicionar a promoção dos estudos 

nas áreas do conhecimento, diante de um rigor metodológico (De-la-Torre-

Ugarte-Guanilo et al., 2011; Mendes et al., 2008; Whittemore & Knafl, 2005). 

3. Revisão sistemática - corresponde a um método de investigação científica 

contendo estudos observacionais retrospetivos e/ou experimentais de recuperação 

e análise crítica da literatura (Costa-Lobo et al., 2017; Y. Levy & J. Ellis, 2006; 

Siddaway et al., 2019). 

Após uma melhor compreensão quanto aos métodos de revisões de literatura e, de 

encontro aos objetivos propostos na presente investigação, optou-se pela Revisão 

Sistemática da Literatura (RSL). Metodologia esta que requer um elevado esforço desde 

a formulação da questão da investigação, elaboração de protocolos e a sistematização dos 

respetivos contributos. Desta forma, empenhou-se em salvaguardar a investigação quanto 

a imparcialidade, pertinência, de modo a favorecer também sólidas evidências.   

Ainda assim, a presente investigação assume-se como um exercício heurístico e tem como 

finalidade, obter mais indicações sob a questão da investigação. Da mesma forma, 

também configura-se com um carácter exploratório, ou seja, um estudo que conduz à 

conclusões sobre um determinado construto (Almeida et al., 2013). 
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3.1 Revisão Sistemática da Literatura (RSL) 

A RSL consiste num resumo sistemático dos resultados para uma pergunta de pesquisa 

específica (Y. Levy & J. Ellis, 2006). De encontro com o que é preconizado no Cochrane 

Handbook, uma RSL busca reunir o maior número de evidências empíricas que se 

enquadrem aos critérios de elegibilidade pré-estabelecidos cuja finalidade é de responder 

à questão de investigação. Para isso, faz-se necessário a utilização de métodos explícitos 

e sistemáticos com o objetivo de diminuir o risco de vieses, propiciando assim, resultados 

mais confiáveis diante de uma apropriação mais crítica e aprofundada da temática 

(Higgins et al., 2020).  

De acordo com as recomendações contidas no Glossário da Conchrane11, uma RSL 

consiste em:  

“Resumos de evidências de pesquisa que abordam uma questão claramente 

formulada usando métodos sistemáticos e explícitos para identificar, selecionar e 

avaliar criticamente pesquisas relevantes e para coletar e analisar dados dos estudos 

incluídos na revisão.”  

Além disso, a RSL confere algumas vantagens adicionais e é caracterizada por estabelecer 

um elevado rigor de métodos sistemáticos, e que pode até mesmo, resultar em estudos 

reprodutíveis e auditáveis diante de uma condução mais imparcial (Costa-Lobo et al., 

2017; Higgins et al., 2020; Tranfield et al., 2003; Wright et al., 2007). 

Existem ao menos, quatro critérios essenciais para a realização de uma RSL (Donato & 

Donato, 2019; Siddaway et al., 2019): 

• Exaustiva: a pesquisa deve contemplar toda a literatura da temática a ser estudada. 

• Elevado rigor metodológico: desde a formulação da questão de investigação, até 

a criação de protocolos, elaboração de uma busca estratégica por contributos, 

recolha, triagem e análise. Além disso, é recomendado que todo o processo seja 

catalogado.  

• Identificação dos contributos: é de suma importância que o mapeamento seja 

eficaz. Por esta razão, faz-se necessário constituir uma questão de pesquisa bem 

 
11 Disponível em: https://epoc.cochrane.org/sites/epoc.cochrane.org/files/public/uploads/SURE-Guides-

v2.1/Collectedfiles/source/glossary.html  

https://epoc.cochrane.org/sites/epoc.cochrane.org/files/public/uploads/SURE-Guides-v2.1/Collectedfiles/source/glossary.html
https://epoc.cochrane.org/sites/epoc.cochrane.org/files/public/uploads/SURE-Guides-v2.1/Collectedfiles/source/glossary.html
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formulada, que seja claramente definida e que contemple uma estratégia de busca 

com elevada sensibilidade.   

• Avaliação por pares (blind review) - é recomendado que ao menos dois 

pesquisadores participem da investigação, em especial, nas fases de triagem e na 

extração dos dados. 

 

3.2 Contextualização 

De encontro com o que é preconizado pela Organização Cochrane (2020), é de suma 

importância assegurar a capacitação dos investigadores ao conduzirem uma RSL. Ao 

considerar tais recomendações como parte integrante do processo, verificou-se a 

necessidade de constituir uma sólida qualificação não apenas quanto à imersão sob a 

temática, mas também, o entendimento diante da sistematização dos estudos; que é um 

fator imprescindível imposto pela metodologia.  

3.2.1 Temática 

Além da busca exaustiva por contributos em diferentes bases de dados eletrónicas, houve 

também uma imersão acerca da temática com a participação de cursos e seminários, dos 

quais podem ser destacados: 

 

• Curso: Paleomarketing - Da Antropologia as decisões diárias de consumo 

Ministrado pelo Professor Doutor Pedro Camargo. 

 

• Seminários: Neuroweek 2020 e 2021 

Evento promovido pela Organização IBN (Instituto Brasileiro de Neuromarketing 

e Neuroeconomia)12. 

3.2.2 Capacitações Técnicas 

Além do suporte obtido através da literatura, foram realizadas algumas capacitações 

técnicas das quais destacam-se: 

 

• CEOS.PP (Centro de Estudos Organizacionais e Sociais do Politécnico do Porto) 

 
12 Disponível em: https://www.ibnbrasil.com/  

https://www.ibnbrasil.com/
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Formação de investigador júnior concedida através da Escola de Verão em 2020, 

Portugal. 

 

• Contribuição dos Orientadores 

Os orientadores foram bastante participativos em todas as fases da investigação, ao 

fornecerem constantes orientações, críticas/sugestões e materiais de apoio. 

 

3.3 Formulação da Questão de Investigação 

Dada a importância quanto a formulação da questão de investigação, de modo que seja 

bem redigida e, sobretudo, relevante, foi necessário a dedicação de tempo, esforço e 

organização. Isto é, uma boa questão de investigação é imprescindível, pois, caso a 

questão seja muito restrita, resultará em poucos contributos a serem identificados e 

analisados, assim como, uma questão muito abrangente, resultará numa elevada 

complexidade tornando-se difícil obter conclusões que sejam aplicáveis a uma população. 

(Wright et al., 2007). 

 

3.4 Método PICO 

Compreendida a importância em definir explicitamente a questão de investigação, foi 

empregue uma reflexão diante de um método bastante comum, conhecido pelo acrónimo 

PICO, nomeadamente: população, intervenção, comparação ou controlo e desfecho 

(Donato & Donato, 2019; Haynes RB et al., 2006): 

 

Figura 8 - PICO (Adaptação feita pelo autor) 
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3.4.1 Caracterização do Desfecho (Outcome) 

Tão relevante quanto a definição da população, intervenção e a comparação (ou controlo), 

caracterizar bem o desfecho (outcome) é de suma importância para fundamentar a 

pertinência da investigação. Sendo assim, houve também uma reflexão quanto algumas 

das propriedades desejadas na obtenção dos resultados primário referidas pelo médico 

canadense, Robert Brian Haynes em seu livro Clinical Epidemiology: How to Do Clinical 

Practice Research (Haynes RB et al., 2006): 

 Apropriado - deve ser adequado aos objetivos do estudo; 

 Objetivo - deve exigir menos julgamento subjetivo para medir; 

 Válido - deve medir o que é pretendido; 

 Reprodutível / preciso / confiável - deve ser facilmente reproduzido em diferentes 

momentos / configurações; 

 Facilmente quantificável - deve ser facilmente medido; 

 Eficiente - deve ser acessível para medir em termos de tempo e custo; 

 Direto - deve permitir fácil interpretação dos resultados. 

 

3.5 Critérios FINER  

Além do acrónimo PICO que auxilia na formulação da questão de investigação, de forma 

complementar, também foi empregue uma outra reflexão diante dos critérios FINER. Este 

acrónimo indica que a investigação deve corresponder designadamente: ser viável 

(feasibility), ser interessante (interesting), ter originalidade (novel), ter respeito aos 

princípios éticos (ethical) e ser relevante (relevant) (Hulley, 2007; Thabane et al., 2009).  
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Figura 9 - FINER (Adaptação feita pelo autor) 

Ao ponderar diante dos dois acrónimos (PICO e FINER), foi possível estruturar e expor 

uma questão de investigação mais apropriada de modo a zelar por sua pertinência, limites 

e auxílio quanto a forma de condução. 

 

3.6 Desenho da Investigação 

Neste capítulo, são referidas as estratégias utilizadas para elaboração do protocolo de 

investigação, bem como a condução da RSL tendo como base recomendações de 

diretrizes, métodos e práticas, a serem referidas ao longo do texto. 

Para a presente RSL, foram estabelecidas três fases (Costa-Lobo et al., 2017): 

 1ª fase - definição da questão de investigação; definição dos objetivos; 

identificação dos estudos; construção das strings de pesquisa; descrição dos 

F: Feasibility  (viabilidade)

Recursos suficientes (tempo, humanos, financeiros)

Uso apropriado do projeto de estudo

Tamanho adequado da amostra

Formação técnica adequada para realizar a condução da investigação 

Pode ser concluído num período de tempo razoável

I: Interesting  (Interessante)

Interessante (para si) como pesquisador 

A motivação do investigador para torná-lo interessante

N: Novel  (Original)

Pesquisa bibliográfica completa

Novas descobertas ou extensão de descobertas anteriores

Orientação de mentores e especialistas

É capaz de fornecer novos achados, amplia e/ou refuta achados 

anteriores

E: Ethical (Ético)

Segue as diretrizes éticas

R: Relevant  (Pertinente)

Influencia a prática

Objetiva-se disseminar o conhecimento científico, orientar profissionais 

das respetivas áreas e impactar futuros contributos
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critérios de inclusão e de exclusão; descrição das categorias de qualificação; 

definição do método e seleção das ferramentas; 

 2ª fase - realização da pesquisa; leitura e análise dos resultados, e realização da 

documentação dos estudos; 

 3ª fase - análise bibliométrica e síntese dos resultados. 

 

3.7 Fontes de Dados Selecionados 

Para um melhor tratamento dos objetivos e melhor apreciação da investigação, detetou-

se também a necessidade da pesquisa bibliográfica no momento em que se faz uso de 

materiais já elaborados, como: livros, artigos científicos, revistas/jornais, 

testes/dissertações e demais documentos eletrónicos, na busca e alocação de 

conhecimento sobre a temática neuromarketing, correlacionando tal conhecimento com 

abordagens já trabalhadas por outros autores.  

As fontes primárias de extração de dados foram: 

 Referências bibliográficas - Web of Science e a ELSEVIER Scopus; 

 Publicações periódicas - Scientific Electronic Library Online - SciELO, a 

American Psychological Association PsycNet - APA PsycNet e os Periódicos 

Eletrónicos em Psicologia - Pepsic;  

 Teses e dissertações;  

 Busca manual; 

 Biblioteca do conhecimento online - b-on e Google Scholar (primeiras páginas); 

 Jornais indexados. 

 

3.8 Construção de Strings de Pesquisa 

Dada a complexidade ao investigar a temática, que resultam em muitos estudos se 

pesquisados separadamente, mostrou-se imprescindível circunscrever um engenhoso 

critério de busca, de forma a associar as palavras-chave. As “strings de pesquisa” 

definidas, contemplaram (and e or). 

Palavras-chave utilizadas:  
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 (((neuromarketing) or (neurociência)) and ((comportamento de consumo) or 

(tomada de decisão))); 

 (((neuromarketing) or (neuroscience)) and ((consumption behaviour) or (decision 

making))). 

 

3.9 Definição dos Critérios de Inclusão e Exclusão 

Esta etapa, tem a finalidade de identificar os estudos que devem ser contemplados 

no mapeamento. A realização dessa etapa, consiste em efetuar uma avaliação dos estudos 

retornados por meio de critérios de inclusão e exclusão pré-determinados. 

• Critérios de inclusão: 

 Estudos cuja questão central aborde o neuromarketing; 

 Estudos publicados nos idiomas Português e Inglês;  

 Estudos indexados nas fontes de dados (Web of Science, ELSEVIER Scopus, 

Scielo, APA PsycNet, Pepsic, CAPES, b-on (primeiras páginas) e Google 

Scholar);  

 Estudos publicados em Português e Inglês.  

o Português - por conta das significativas contribuições do pesquisador 

brasileiro Pedro Camargo, além do Brasil possuir uma comunidade 

bastante atuante com institutos, laboratórios e formações. 

o Inglês - por tratar-se da língua internacionalmente aceita para a redação de 

trabalhos científicos. 

 Estudos publicados em jornais indexados; 

 Não restringir a pesquisa com base no tempo das obras desde que apresentem 

validação científica; 

 Estudos publicados no continente europeu e americano (Sul e Norte); 

 Pesquisas relacionadas com as “strings de pesquisa” (and e or).  

 

• Critérios de exclusão: 

 Estudos acerca do tema do neuromarketing em dimensões não inerentes ao 

contexto pretendido; 

 Contributos que não estejam disponíveis integralmente nas bases de dados 

pesquisadas; 
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 Estudos em andamento, posters e apresentações. Isso por que compreender a 

qualidade dos estudos torna-se mais complexa, além de elevar consideravelmente 

a o número e estudos primários a serem avaliados; 

 Contributos que apresentem avaliações que careçam de validação científica. 

 

3.10 Definição Filtros de Pesquisa Utilizados 

Após a definição dos critérios de inclusão e exclusão, foram atribuídos três filtros de 

pesquisa: 

 1º filtro - título, resumo, palavras-chave e referências; 

 2º filtro - introdução e conclusão dos estudos; 

 3º filtro - leitura integral dos estudos. 

 

3.11 Critérios de Qualidade dos Estudos Primários 

Para as avaliações quanto a qualidade dos contributos, foram estabelecidos 

essencialmente os seguintes critérios:  

• Artigos científicos que foram publicados em periódicos ou anais com revisão por 

pares; 

• Trabalhos de teses e dissertação, que tenham obtido aprovação junto à banca 

examinadora. 

 

3.12 Processo de Seleção dos Estudos 

Foram realizadas buscas com a combinação das palavras-chave junto as bases de dados 

previamente definidas. Dos contributos obtidos, numa primeira etapa foram lidos os 

títulos, resumos, palavras-chave e referências, além de uma pré-análise, tendo como base 

os critérios de inclusão e exclusão já estabelecidos. De seguida, sucedeu a leitura da 

introdução e conclusão e, quando o estudo correspondeu aos objetivos, realizou-se 

também a leitura integral, sendo considerados válidos ou não para a presente Revisão 

Sistemática. 
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3.13 Estratégia de Extração de Informação e Sumarização dos Resultados 

Após a definição e leitura integral dos contributos a serem incluídos, foi elaborado uma 

síntese contendo também reflexões pessoais de cada trabalho e demais informações 

básicas (dados bibliográficos, data de publicação, abstract, entre outros). Este processo 

ocorreu através da plataforma Rayyan, onde foi constituído um “formulário de extração 

de dados” de cada texto válido para a RSL. Após a obtenção dos contributos, na secção 

de Apresentação e Discussão dos Resultados, é evidenciado de forma sucinta as análises 

qualitativas e quantitativas relativamente aos trabalhos pesquisados e suas respetivas 

conclusões. 

 

3.14 Método 

Para melhor apreciação, condução e sistematização, a presente RSL foi constituída com 

o auxílio de uma série ferramentas e recomendações dais quais destacam-se: 

• Cochrane Handbook  

Trata-se de uma organização internacional que além de desenvolver muitas revisões 

sistemáticas, também é responsável por publicar uma série de métodos para melhores 

práticas. O Cochrane Handbook13 contém o passo a passo de forma detalhada para a 

condução de um RSL (Higgins et al., 2020). 

 

• PRISMA  

Refere-se de um conjunto mínimo de evidências para relatar RSL e meta-análise. Além 

de auxiliar os investigadores quanto a condução da revisão, o PRISMA também auxilia 

os revisores e editores quanto a avaliação crítica e a qualidade da RSL (Liberati et al., 

2009).  

Os recursos utilizados como base foram:  

 Check-list14 - trata-se de um roteiro a ser seguido contendo o passo a passo; 

 Diagrama15 - auxilia uma das principais etapas de uma RSL, que é a seleção dos 

contributos.  

 
13 Disponível em: https://training.cochrane.org/handbook/current 
14 Disponível em: http://prisma-statement.org/documents/PRISMA%202009%20checklist.doc  
15 Disponível em:  http://prisma-statement.org/documents/PRISMA%202009%20flow%20diagram.doc  

https://training.cochrane.org/handbook/current
http://prisma-statement.org/documents/PRISMA%202009%20checklist.doc
http://prisma-statement.org/documents/PRISMA%202009%20flow%20diagram.doc
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• Rayyan  

De encontro as indicações preconizadas pela Cochrane (2020), uma das principais etapas 

para constituir uma boa RSL refere-se a elevada sensibilidade na seleção dos estudos. O 

Rayyan16 refere-se a um software disponível para desktop e mobile, desenvolvido no 

Qatar que auxilia na identificação e seleção para inclusão e exclusão de artigos (Ouzzani 

et al., 2016). Para a presente investigação, optou-se pela utilização do mesmo em modo 

Blind ON (seleção e análise às cegas). Esta medida baseou-se em salvaguardar o máximo 

de imparcialidade possível na seleção dos contributos, de modo a reduzir potencialmente 

os riscos de vieses. Além disso, através dos recursos disponibilizados pelo Rayyan, foi 

possível circunscrever estrategicamente a investigação de uma forma ainda mais 

minuciosa.  

 

Algumas das funcionalidades disponíveis e empregues que auxiliaram na seleção dos 

estudos: 

 Seleção de palavras-chave (inclusão e exclusão); 

 Eliminação de estudos duplicados; 

 Decisões de inclusão (indeciso, dúvida, incluído ou excluído); 

 Justificar a exclusão dos estudos; 

 Reflexão diante da apresentação de uma nuvem contendo as palavras mais 

comuns dentre os estudos; 

 Ranking da identificação dos principais idiomas dos estudos; 

 Tipos de publicação; 

 Síntese dos estudos por nomes dos jornais; 

 Ranking de autores; 

 Ranking referente ao ano das publicações. 

 

A síntese do processo desenvolvido através da ferramenta Rayyan, encontra-se disponível 

no anexo I. 

 

• Zotero  

Trata-se de um software que auxilia na coleta, gestão, compartilhamento de estudos e 

referências bibliográficas, assim como a praticidade ao inserir referências automáticas 

 
16 Disponível em:  https://www.rayyan.ai/  

https://www.rayyan.ai/
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diretamente no editor de texto em diferentes normas, como por exemplo, APA (American 

Psychological Association). Além do auxílio na identificação de estudos em duplicidade 

(ver anexo II), esta ferramenta foi responsável por consolidar todo o referencial teórico 

contido na presenta investigação (Zotero, 2021). 

 

• Módulo de extensão (plugin) - (ZSC) Zotero Scholar Citations  

De modo a zelar pela relevância e sensibilidade quanto a fase de coleta dos contributos, 

foi utilizado o plugin ZSC17. Com isso, foi possível obter automaticamente o número de 

citações juto ao Google Scholar dos respetivos estudos e a partir daí, refletir quanto a 

pertinência de contemplá-los ou não junto a presente revisão.  

Para maior compreensão do procedimento, consultar o anexo III. 

 

• Catálogo de vieses Oxford-Brazil EBM Alliance  

Em virtude das potenciais chances em enviesar a investigação, foi utilizado como base 

uma reflexão aprofundada sob o Catálogo de Vieses da Oxford-Brazil EBM Alliance 18. 

Desta forma, objetivou não apenas salvaguardar a imparcialidade, mas também, a uma 

condução mais apropriada.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
17 Disponível em: https://github.com/MaxKuehn/zotero-scholar-citations 
18

 Disponível em: https://oxfordbrazilebm.com/index.php/catalogo-de-vieses/ 

 

https://github.com/MaxKuehn/zotero-scholar-citations
https://oxfordbrazilebm.com/index.php/catalogo-de-vieses/
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CAPÍTULO IV - APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
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Numa fase inicial, foram identificados dois mil quinhentos e sessenta e um (2561) estudos 

junto as respetivas bases de dados, dos quais, mil novecentos e oitenta e seis (1986) foram 

excluídos de acordo com os critérios de inclusão e exclusão pré-estabelecidos (1º filtro: 

título, resumo, palavras-chave e referências; 2º filtro: introdução e conclusão dos estudos; 

3º filtro: leitura integral dos estudos). 

Após a exclusão de noventa e oito (98) estudos em duplicidade, quatrocentos e setenta e 

sete (477) foram considerados como acessíveis e elegíveis; porém, dentre eles, cento e 

sessenta e quatro (164) foram desconsiderados pois não correspondiam a questão de 

investigação. Com isso, a investigação contemplou trezentos e treze contributos. 

Importante referir a particularidade com a base de dados b-on pois mesmo com a 

aplicação dos filtros e a associação das palavras-chave, resultaram em muitos estudos, 

nomeadamente mil quatrocentos e setenta e seis (1476); elevando consideravelmente a 

complexidade das análises. Por esta razão, foram consideradas as cinco primeiras páginas 

ou duzentos e cinquenta (250) estudos por ordem de relevância indicada pela plataforma. 

No anexo IV é possível consultar a síntese da pesquisa utilizada na respetiva plataforma.  

A imagem abaixo corresponde ao processo de seleção dos contributos com base no 

diagrama contido nas diretrizes PRISMA, modelo desenvolvido em 2009. 

 

Figura 10 - Processo de Seleção (Adaptação feita pelo autor) 

De encontro aos objetivos já referidos na presente investigação, optou-se por não 

restringir a pesquisa quanto ao tempo, de modo a salvaguardar a relevância de cada autor 
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em sua respetiva área de atuação. A figura abaixo, corresponde a síntese da quantidade 

de estudos inclusos diante de uma linha temporal, iniciando-se em 1942 a 2021.  

 

Figura 11 - Período de publicação dos estudos 

Compreendeu-se também, uma maior predominância dos estudos dentre o período de 

2006 a 2018. Isso pode ser justificado por conta dos avanços tecnológicos, até mesmo da 

neurociência, bem como a informatização; o que também possibilita maiores 

oportunidades de disseminação e angariação dos respetivos contributos. Referente ao 

período dos estudos actualizados, é importante referir as elevadas contribuições dos anos 

de 2017 e 2018. 

Num total de trezentos e treze (313) contributos, todos possuem sua devida importância, 

entretanto, é importante evidenciar a contribuição dos autores mais citados que 

constituem a presente investigação: 

• Paul MacLean 

As contribuições apresentadas pelo médico e neurocientista estadunidense Paul MacLean, 

são consideradas muito relevantes, sobretudo, num momento inicial da neurociência onde 

não havia a tecnologia dos tempos atuais. Esta investigação contempla quatro de suas 

obras, a qual destaca-se a sua Teoria do Cérebro Trino, apresentada em seu livro “The 

triune brain in evolution: Role in paleocerebral functions” em 1990. 
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• Eric Richard Kandel 

Dentre muitas contribuições e prémios, o neurocientista austríaco, naturalizado 

estadunidense Eric Richard Kandel, foi agraciado junto com Arvid Carlsson e Paul 

Greengard, com o Nobel de Fisiologia (ou Medicina) no ano 2000, por descobertas 

envolvendo a transmissão de sinais entre células nervosas no cérebro humano. Sua 

extensa obra intitulada como “Princípios de Neurociências”, é referida ao longo da 

investigação ao abordar não somente a anatomia, mas também o comportamento humano.  

 

• Daniel Kahneman 

O teórico da economia comportamental é representado nesta investigação com a obra 

“Rápido e devagar: Duas formas de pensar” do ano de 2012. Daniel Kahneman também 

foi agraciado em 2002 com o Prémio do Banco da Suécia em Ciências Económicas em 

memória de Alfred Nobel (considerado por vezes como o Prémio Nobel da Economia). 

 

• Carla Tieppo 

A médica brasileira, Professora Doutora e neurocientista Carla Tieppo com o seu livro, 

“Uma viagem pelo cérebro: a via rápida para entender Neurociência” publicado em 2019, 

que aborda a temática neurociência de uma forma holística diante de um panorama 

histórico até os dias atuais.   

 

• Martin Lindstrom 

O conceituado autor dinamarquês que contribui com muita autoridade ao relacionar as 

áreas do marketing e neuromarketing. Sua obras contempladas na investigação foram: “A 

lógica do consumo: Verdades e mentiras sobre por que compramos” e “Buy.ology: A 

Ciência do Neuromarketing”. 

 

• Pedro Camargo 

O prestigiado Professor Doutor Pedro Camargo, que na atualidade, é um dos autores que 

mais ajudam a difundir a temática neuromarketing e as influências biológicas no 

comportamento humano. A presente investigação contempla quatro de suas obras, sendo 

o seu último livro “Cronobiologia da venda: A hora certa de vender é quando o cérebro 

quer” publicado em 2020, como um dos mais referidos. 
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A imagem abaixo, ilustra a proporção dos contributos de acordo com a respetiva tipologia 

de cada publicação que foram contemplados para a presente investigação. 

 

 

Figura 12 - Percentual de números de estudos por documento de publicação 

A maior parte dos contributos, corresponde a revistas científicas ao totalizar cento e 

oitenta e dois (ou 58%); quarenta e quatro (ou 14%) representam livros e oitenta e sete 

(ou 28%), referem-se as demais contribuições, como: websites, blogs, portais de notícias, 

comunidades acerca da temática e demais documentos (dicionários e catálogos), 

totalizando trezentos e treze (313) contributos. 

Quanto a relevância dos contributos diante de uma perspetiva de citações, foram 

resultantes do estudo primário uma maior incidência diante da escala estabelecida entre 

cem a duzentos. Importante salientar que as respetivas quantidades de citações foram 

obtidas através do módulo de extensão (plugin) Zotero Scholar Citations (ZSC), 

compatível com o gestor de referências. Este recurso baseia-se no número de citações 

indicadas pela relevância junto ao Google Scholar. 

De acordo com a imagem abaixo, é possível evidenciar o panorama da investigação ao 

contemplar os respetivos estudos. 

58%

14%

28%

Revistas

Livros

Demais contributos
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Figura 13 - Número de estudos por quantidade de citações obtidas 

Conforme ilustra a imagem, cinquenta e quatro estudos (ou 17%), correspondem a uma 

escala com até cem citações, sessenta e sete estudos (ou 21%), não obtiveram citações 

e/ou não foram encontradas. Entretanto, grande parte justificam-se por conta dos 

contributos provenientes de websites, blogs, portais de notícias, comunidades a cerca da 

temática e demais documentos (dicionários e catálogos), o que impossibilita a 

identificação através do software Zotero (Zotero Scholar Citations). Setenta e sete 

estudos (ou 25%), correspondem aos maiores índices de citações, a considerar os 

parâmetros estabelecidos na escala com duzentas ou mais. Por fim, cento e quinze estudos 

(ou 37%), configuram o número de estudos entre cem a duzentas citações que obtiveram 

maior representatividade na investigação.  

A tabela abaixo indica os dez contributos que apresentaram o maior número de citações 

de acordo com o Zotero Scholar Citations. 

Nº de citações Nome da obra 

31268 The PRISMA Statement for Reporting Systematic Reviews and Meta-Analyses of 

Studies That Evaluate Health Care Interventions: Explanation and Elaboration 

10474 Consumers and their brands: Developing relationship theory in consumer research 

7816 Towards a methodology for developing evidence-informed management 

knowledge by means of systematic review 

7578 Hearing lips and seeing voices 

5232 An fMRI investigation of emotional engagement in moral judgment 

4401 Políticas públicas: uma revisão da literatura 

4398 Facial expression and emotion 

21%

17%

37%

25%

Sem citações

Inferior a 100

Entre 100 e 200

Superior a 200
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3372 A prática clínica baseada em evidências: parte III-avaliação crítica das 

informações de pesquisas clínicas 

3326 The amygdala: vigilance and emotion 

3155 Intensely pleasurable responses to music correlate with activity in brain regions 

implicated in reward and emotion 

Tabela 1 - Ranking de citações 

A indicação do número de referências, veio a favorecer uma reflexão mais crítica dos 

estudos, sobretudo, quando se tratava de um número de citações expressivas. Desta forma, 

foi possível aflorar a sensibilidade não apenas quanto a representatividade da obra, mas 

também, conhecer e corelacionar autores de modo a obter mais indicações de outros 

estudos.  

  

4 Limiar Ético 

Uma das particularidades do neuromarketing, refere-se as suas implicações morais. Isso 

é, de que maneira a indústria pode aplicar os conceitos do neuromarketing e ainda assim, 

zelar por um comportamento ético? Diversas pesquisas são feitas por empresas no 

mercado, porém, muitas delas não são de domínio público (Fisher et al., 2010). O facto é 

que ainda não foi estabelecido um consenso quanto ao controle metodológico, fazendo 

com que parte da comunidade académica fique reticente com suas respetivas práticas.  

Um estudo publicado em 2017 pelos autores David Hensel, Ana Iorga, Lisa Wolter e 

Judith Znanewitz, fomenta justamente esta discussão; de que forma integrar a academia 

e o mercado de modo que ambos sejam beneficiados, além de estabelecer parâmetros para 

o auxílio na investigação científica junto as empresas. Dentre os parâmetros referidos no 

estudo, são indicadas questões que necessitam de uma elevada sensibilidade; como por 

exemplo, a abordagem feita à crianças que, mostram-se mais vulneráveis, sobretudo, 

quanto aos esforços publicitários pois ainda não são capazes de constituir um senso crítico 

mais apurado (Hensel et al., 2017).  

 A Organização NMSBA (The Neuromarketing Science and Business Association), 

emerge como uma alternativa a todos que possuem o interesse no neuromarketing. Dentre 
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os diversos serviços disponibilizados aos membros desta associação, destaca-se o Código 

de Ética para a aplicação da Neurociência do Consumidor nos Negócios19. 

Para um melhor tratamento e apreciação da condução desta investigação, utilizou-se 

como base a reflexão de todo o 7º princípio de investigação do Código Deontológico da 

Ordem dos Psicólogos Portugueses.  

“7.10. Integridade científica. Os investigadores procuram assegurar que as suas 

investigações, com tudo aquilo que comportam, são realizadas de acordo com os 

princípios mais elevados de integridade científica (Ordem dos Psicólogos 

Portugueses, 2020).” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
19 Disponível em: https://www.nmsba.com/buying-neuromarketing/code-of-ethics  

https://www.nmsba.com/buying-neuromarketing/code-of-ethics
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CAPÍTULO V - CONCLUSÕES E TRABALHO FUTURO 
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Em conformidade com os objetivos que constituem uma Revisão Sistemática da 

Literatura, este contributo de caráter científico objetivou abordar a temática 

neuromarketing diante de uma argumentação clara e objetiva. Entretanto, ao reunir 

sólidas evidências a cerca da questão de investigação, ambiciona-se que o referido estudo 

seja compreendido com real valor quanto a fiabilidade, favorecendo também a 

reprodutibilidade.  

Num total de trezentos e treze (313) contributos que correspondem ao período de 1942 a 

2021, foram relatados muitos acontecimentos e experimentos emblemáticos. Diante de 

toda essa evolução temporal, é importante refletir e evidenciar a pertinência de cada autor 

e sua respetiva obra de forma individualizada. Isto é, cada contributo representa diferentes 

contextos; mercados, culturas e, sobretudo, as implicações tecnológicas.  

De encontro as indicações que constituem o manual da APA 7ª edição (American 

Psychological Association) - Guia de frases para discussão20, é oportuno referir as 

respetivas limitações de estudo. A primeira limitação encontrada nesse estudo, refere-se 

a elevada complexidade quanto a identificação e obtenção de estudos mais antigos. Isso 

pode ser justificado por conta de a neurociência ser uma ciência relativamente nova, onde 

algumas pesquisas eram feitas apenas através de observações e, portanto, algumas 

carecem de validação científica. Além disso, diante dos avanços tecnológicos, a 

neurociência evoluiu exponencialmente, assim como o neuromarketing, favorecendo 

maiores alternativas ao propagar, identificar e aceder a um determinado estudo se 

comprado há décadas atrás.  

Desta forma, foi imprescindível contar com a sensibilidade dos investigadores diante de 

uma busca manual criteriosa quanto a descoberta de novos autores e suas respetivas obras. 

Como por exemplo, as significativas contribuições feitas pelo conceituado neurocientista 

Paul MacLean. Através do artigo publicado em 2009 no The Journal of Nervous and 

Mental Disease, foi possível encontrar o estudo intitulado como The Scientific 

Contributions of Paul D. MacLean, que corresponde a um complicado de grande parte de 

suas obras dentre o período de 1913 a 2007. 

Uma segunda limitação, corresponde as dificuldades em encontrar pesquisas feitas e/ou 

solicitadas por empresas que estejam disponíveis em domínio público. Estima-se que 

grande parte dessas informações, estejam muito bem guardadas como parte de um segredo 

 
20 Disponível em: https://apastyle.apa.org/instructional-aids/discussion-phrases-guide.pdf  

https://apastyle.apa.org/instructional-aids/discussion-phrases-guide.pdf
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de negócios. Como uma terceira limitação, é importante referir também que houve um 

maior empenho quanto a fase inicial de mapeamento dos contributos durante todo o ano 

de 2020 se comprado a 2021. Isso justifica-se por conta do prazo estabelecido para entrega 

do estudo, dentre a necessidade em avançar com as demais atividades. Por fim, a quarta 

limitação que pode ser apontada, refere-se à necessidade contínua de atualização; afinal, 

entende-se que os avanços da neurociência continuarão a impulsionar o neuromarketing. 

Compreende-se também que, mesmo após reunir sólidas evidências diante de uma 

questão de investigação através de uma RSL com protocolos de elevado rigor, não há 

como declarar uma verdade absoluta; onde até mesmo a evolução da neurociência reflete 

algumas implicações. Isto é, algumas teorias, experimentos e conceitos podem apresentar 

resultados divergentes e/ou até mesmo, complementares.  

Contudo, uma investigação busca fomentar o surgimento de outros estudos, sobretudo, 

diante de uma temática onde ainda há muito a ser explorado. Assim como outros 

investigadores foram de suma importância para constituir o presente estudo, ambiciona-

se que esta contribuição seja relevante para o avanço científico junto a sociedade e a 

academia. Da mesma forma, também aprecia-se que outros investigadores tenham 

interesse em complementar esta investigação. 

Com base nas evidências resultantes desse estudo, manifesta-se ainda o interesse em dar 

continuidade ao explorar a temática neuromarketing, porém, sob uma outra perspetiva. 

Desta vez, ao corelacionar o neuromarketing com o design biofílico, que aborda a criação 

de ambientes naturais e visam a melhora da saúde e o bem-estar.  

Ainda como parte integrante do presente contributo, foram publicados pelos respetivos 

autores dois artigos científicos. A primeira publicação, ocorreu na conferência E-BDT 

2020 - Special Session on E-Business and Digital Transformation, em julho de 2020; obra 

intitulada como Contributions of Neuromarketing to Design. A segunda publicação, 

sucedeu no Cadernos de Investigação da Escola de Verão do CEOS.PP: Transformação 

Digital, Dimensões Organizacionais e Societais. Obra intitulada como, Neuromarketing: 

Um Novo Conceito? Não! Bases Operacionais Intemporais!, em dezembro de 2020. Os 

respetivos abstracs podem ser consultados nos anexos V e VI. 

Por fim, de encontro aos 17 objetivos de desenvolvimento sustentáveis estabelecidos pela 

Organização das Nações Unidas (ONU), aprecia-se também que a investigação em 

questão, possa resultar numa contribuição científica relevante em prol de um melhor 
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entendimento do tema de forma mais democratizada. Em especial, destacam-se os 

objetivos: 4 - Edução de qualidade; 9 - Indústria, inovação e infraestrutura e 12 - Consumo 

e produção responsáveis (Hábitat, 2017). 
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Apêndice I - Lobos Cerebrais 

A figura a seguir, ilustra as estruturas do encéfalo dividido por seus respetivos lobos 

cerebrais. 

 

 

Figura 14 - Lobos Cerebrais 

Fonte: https://meucerebro.com/ 

 

– Lobo Frontal - o lobo frontal está associado a concentração e atenção, 

organização de informações complexas, memórias de trabalho, habilidades cognitivas e 

a capacidade de motivação. Alguns neurocientistas arriscam-se a dizer que é nessa região 

que esta localizada a consciência. Os lobos são todos divididos em sub-regiões 

delimitadas pelos giros (Kandel et al., 2014; Stuss & Knight, 2013; Tieppo, 2019). 

O giro pré-frontal é responsável pela área motora primária, responsável pela contração de 

fibras musculares específicas. O giro pós-frontal é a área somatossensitiva, ou seja, a 

região que interpreta os estímulos táteis e permite conhecer objetos simplesmente pelo 

toque. Como por exemplo, ao pegar uma bola, não é preciso pensar ou ver que trata-se 

daquele objeto, assim como um copo (Kandel et al., 2014; Stuss & Knight, 2013).  

A área frontal ou córtex pré-frontal, é a região do cérebro mais desenvolvida nos primatas. 

Nela são processadas as reações neurológicas que permitem correlacionar eventos e 

também esta associada a formação da personalidade. É nessa região onde acontece o 

raciocínio lógico e as reações ligadas ao intelecto. As reações pré-frontais são conscientes 

e estão associadas à nossa capacidade de prever situações, planear e criar soluções para 

elas (Damásio, 2011; Stuss & Knight, 2013).  

Evolutivamente, trata-se da parte mais sofisticada do cérebro de todos os animais que 

existem na natureza. É onde ocorrem também os processos mentais cognitivos mais 

complexos e mais sofisticados, sendo a parte do cérebro que nos torna verdadeiramente 

https://meucerebro.com/
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humanos, pois ela esta associada diretamente ao nosso comportamento (Kandel et al., 

2014; Stuss & Knight, 2013).  

É no lobo pré-frontal que são processados os mecanismos neurológicos, a capacidade de 

correlacionar pesos e medidas, distinguir entre o bom e o ruim, o bem e o mal. É a região 

do pudor e do controle da impulsividade. Essa região desenvolve-se por último e é ainda 

incompleta nos adolescentes, por esta razão que crianças e jovens são incapazes de 

controlar determinados instintos, suportar impulsos primitivos, como a fome, sede e o 

sono (Kandel et al., 2014; Stuss & Knight, 2013). 

 

– Lobo Parietal - Localiza-se sobre o lobo occipital e atrás do lobo frontal. Suas 

funções são múltiplas, mas se há algo que define essa área do cérebro, é a atribuição na 

perceção sensorial, no raciocínio espacial, movimento do corpo e na orientação ao 

ambiente. É também nessa região que a informação sensorial relativa a maioria dos órgãos 

sensoriais é captada. Onde são processadas e reguladas as sensações de dor, pressão física 

e a sensação da térmica. Além da área parietal do cérebro, é possível compreender a 

natureza dos números; sua relação com as competências matemáticas é, portanto, muito 

relevante (Damásio, 2012; R.N.DeJ., 1954).  

O lobo parietal é a área de integração onde transitam boa parte das informações das 

restantes regiões cerebrais, onde são organizadas permitindo sentir e compreender a 

realidade vivenciada. O lobo parietal recebe esse nome pois é derivado do latim que 

significa parede ou muro por que o osso parietal é um osso bastante resistente. Além 

disso, o osso parietal também é dividido em regiões responsáveis por funções especificas 

(Damásio, 2012; R.N.DeJ., 1954; Tieppo, 2019). 

Na rotação pós-central ou área de Brodmann 3, está localizada a principal área 

somatossensorial responsável por receber e processar as informações dos sentidos, como: 

visão, audição, olfato, tato e paladar (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).   

O córtex parietal posterior, é uma estrutura fundamental para processar todos os estímulos 

que vemos e é também, responsável pela coordenação dos movimentos. Já o lobo parietal 

superior, trata-se de uma estrutura indispensável para a orientação espacial e as 

habilidades motoras/físicas (R.N.DeJ., 1954; Tieppo, 2019). 
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No lobo parietal inferior, são processadas informações responsáveis por relacionar 

expressões faciais com as emoções. Ao mesmo tempo, essa região é essencial para 

realizar operações matemáticas, executar linguagem e a expressão corporal. Nessa região, 

são processadas todas as sensações táteis, como calor, frio e a dor, denominada também, 

área sensorial primária (R.N.DeJ., 1954; Tieppo, 2019).  

Estudos realizados em 2008 pela universidade de Temple nos EUA, revelaram 

significativas descobertas. Através da evolução e os avanços das técnicas de 

neuroimagem, foi possível constatar que o lobo parietal é fundamental na memória de 

curto prazo, memória de trabalho e também na memoria episódica; aquela que possibilita 

o entendimento de episódios repetitivos (Berryhill & Olson, 2008).  

Esse tipo de processo cognitivo é essencial para que seja possível reter informações de 

curto prazo, posteriormente, o cérebro as utiliza para outros comportamentos e 

processamentos psicológicos mais complexos, como auxílio na tomada de decisão ou até 

mesmo cálculos matemáticos. Por sua vez, esse lobo cerebral é essencial para pensar em 

símbolos matemáticos, analisar sequências e fazer cálculos através de números (Berryhill 

& Olson, 2008).   

 

– Lobo occipital ou córtex occipital - é responsável pela visão e recebe 

informações dos olhos através no nervo óptico para então processar essas informações e 

interpretá-las. É também na região occipital que são processados os estímulos luminosos 

e a distância entre objetos, a perceção da profundidade que também depende da ação do 

nervo ótico (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

O sulco calcarino ou fissura calcarina, é a região do lobo occipital onde são processadas 

as formas, cores, movimentos e também associada aos estímulos visuais. Alguns estudos 

indicam que é nessa região que também são constituídas as memórias, porém, ainda não 

é possível ter a certeza de como isso acontece. Indivíduos com lesões no lobo occipital 

como quedas, acidentes de transito, acidentes vasculares cerebrais e infeções, podem 

apresentar uma visão difusa dos objetos ou até mesmo, ficarem incapazes de reconhecer 

determinadas formas, cores, ou ainda, saber se os objetos estão em movimento ou não. A 

consequência dessas alterações, podem causar visão cega ou cegueira cortical que pode 

ser uma consequência justamente da lesão dessas células (Kandel et al., 2014; Tieppo, 

2019).   
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Uma lesão occipital, pode ainda produzir no indivíduo uma vez lesionado, alucinações 

visuais pois os objetos são visualizados com as suas formas distorcidas. Alguns estudos 

também relacionam casos de lesões occipitais com as crises epiléticas (Kandel et al., 

2014). 

 

– Lobo Temporal – é onde ocorrem as perceções auditivas, memória, fala, 

compreensão de linguagem, respostas emocionais, perceção visuais e reconhecimento 

facial. Esta região é de suma importância para que os indivíduos possam comunicar-se 

com eficácia; ler, escrever, lembrar de um evento e ter desejos. As habilidades emocionais 

também se encontram nessa região do cérebro (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

Através do lobo temporal é possível aprender, lembrar, motivar-nos e processar 

informações importantes para a vida social. Os vínculos emocionais garantem melhor 

adaptação ao ambiente que também são processados nessa região, porém, o lobo temporal 

não atua sozinho. Ele age em conjunto com todas a áreas do cérebro, e portanto, pode-se 

dizer que essa região do cérebro é bastante sensível, justamente porque ela recebe 

informações dos sentidos que captam o ambiente e as transforma em sensações cerebrais 

(Kandel et al., 2014).  

É no lobo temporal que há mais conexões com o sistema límbico, portanto, podem 

acontecer reações relacionadas as emoções e a memória. Lesões no lobo temporal podem 

causar ainda, distúrbios de linguagem, problemas de orientação espacial e incapacidade 

de reagir diante de alguns estímulos e algum tipo de amnesia, dificuldade de lembrar de 

aprendizados e estabelecer novas experiências (Damásio, 2012; Kandel et al., 2014; 

MacLean, 1949).  

 

– Ínsula Lobular - embora muito autores reconheçam somente os lobos frontal, 

parietal, temporal e occipital, oficialmente como lobos cerebrais, do ponto de vista 

neuroanatómico, alguns estudos consideram uma outra região, chamada ínsula lobular ou 

lobo oculto, localizado logo abaixo dos lobos frontal, parietal e temporal. Essa área ainda 

não foi muito explorada e de acesso complexo, localizada entre muitos vasos sanguíneos 

e artérias. As funções ainda não são conhecidas com exatidão, entretanto, sabe-se que a 

ínsula lobular atua no processo de estímulo do paladar e está relacionada com diversos 
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processos emocionais pois ela se integra diretamente com o sistema límbico (Guenot et 

al., 2004; Kandel et al., 2014; Varnavas & Grand, 1999).  

A figura abaixo, ilustra a localização da Ínsula lobular (ou lobo oculto). 

 

Figura 15 - Ínsula lobular (ou lobo oculto) 

Fonte: https://www.psicoactiva.com/blog/la-insula-que-es-donde-se-encuentra-y-cual-es-su-funcion/ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.psicoactiva.com/blog/la-insula-que-es-donde-se-encuentra-y-cual-es-su-funcion/
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Apêndice II - Principais Neurotransmissores 

– GABA (ácido gama-aminobutírico) - contribui para a visão, controle motor e 

desempenha um papel importante na regulação da ansiedade. Os medicamentos 

benzodiazepínicos usados para ajudar no tratamento de ansiedade, funcionam de modo a 

potencializar a eficiência dos neurotransmissores GABA, o que pode aumentar a sensação 

de relaxamento e serenidade (BrainFacts/SfN, 2021; Cherry, 2019; Santana et al., 2004). 

 

– Glutamato - é o neurotransmissor mais abundante no corpo e é fundamental para 

funções cognitivas como a memória e a aprendizagem. Entretanto, quantidades 

excessivas de glutamato, podem causar toxicidade, resultando em morte celular. Essa 

toxicidade causada por conta do acumulo de glutamato, esta associada a doenças e as 

lesões cerebrais, incluindo a doença de alzheimer, alguns tipos de derrames cerebrais e 

convulsões epiléticas (BrainFacts/SfN, 2021; Cherry, 2019; Doya, 2008; Hesselmann et 

al., 2008; Tieppo, 2019). 

 

– Oxitocina (ocitocina ou oxitocina) - é considerado tanto um hormônio quanto 

um neurotransmissor e é produzida pelo hipotálamo. Desempenha uma atribuição 

fundamental no reconhecimento social, na ligação interpessoal e na reprodução sexual. 

Também conhecida popularmente como substância do amor e compaixão, é o 

neurotransmissor capaz de gerar conexões afetivas entre os indivíduos e a sensação de 

confiança. É comum que a oxitocina sintética seja frequentemente usada como auxílio no 

trabalho de parto (BrainFacts/SfN, 2021; P. Camargo, 2013a; Cherry, 2019; Kandel et al., 

2014; Korb et al., 2016).  

 

– Endorfinas - são neurotransmissores que inibem a transmissão de sinais de dor e 

promovem o sentimento de euforia e felicidade. Esses mensageiros químicos são 

amplamente e naturalmente produzidos pelo corpo em reposta a dor, mas também pode 

ser desencadeado por outras atividades como por exemplo, o exercício físico 

(BrainFacts/SfN, 2021; P. Camargo, 2013a; Cherry, 2019). 

  

– Epinefrina (ou adrenalina) - também é considerado um hormônio e um 

neurotransmissor. É o hormônio associado ao estresse, liberado pelo sistema adrenal, 
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principalmente no caso de deteção de risco a sobrevivência (BrainFacts/SfN, 2021; P. 

Camargo, 2013a; Cherry, 2019).  

 

– Noradrenalina - é um neurotransmissor que desempenha uma função importante 

no estado de alerta e que esta envolvido na resposta de luta ou de fuga do corpo. Sua 

principal atribuição é ajudar a mobilizar o organismo e o cérebro para agir em momentos 

de perigo. Níveis deste neurotransmissor são particularmente mais baixo durante o sono 

e mais elevados em situações de estresse (BrainFacts/SfN, 2021; P. Camargo, 2013a; 

Cherry, 2019). 

 

– Dopamina - desempenha uma função muito importante para a coordenação dos 

movimentos do corpo. Também esta relacionada ao processo de recompensa cerebral e 

nas reações de motivação. O sistema de recompensa do cérebro ou sistema 

dopaminérgico, é responsável pelo prazer ao ingerir açúcar, chocolate, ato sexual e 

compras. A dopamina também é responsável pelo desejo de mais um capítulo de uma 

série e/ou novela. Ou seja, ao realizar ações que o corpo avalia como benéficas, como a 

sobrevivência, a dopamina é liberada, gerando assim, uma sensação subjetiva de prazer 

que leva a repetir a ação (BrainFacts/SfN, 2021; P. Camargo, 2013a; Cherry, 2019).  

Tais comportamentos, vão desde as reações biologicamente programadas, como acabar 

com a fome ou sede, até as ações exclusivamente sociais e aprendidas. A dopamina é 

sintetizada através do aminoácido tirosina e é acumulada em vesículas sinápticas nos 

terminais axónicos dos neurónios dopaminérgicos. Esses neurónios são encontrados 

principalmente em uma parte do cérebro chamado de substância negra e a partir daí, eles 

se espalham pelo corpo por vias diferentes (P. Camargo, 2013a, 2020; Kandel et al., 

2014).  

Vários tipos de drogas viciantes aumentam os níveis de dopamina no cérebro, por esta 

razão, é que a dopamina esta associada com o comportamento de vício. A doença de 

Parkinson é uma doença degenerativa que resulta em tumores e prejuízos no movimento 

motor e ela é causada pela perda dos neurónios geradores de dopamina no cérebro (Kalia 

& Lang, 2015; Sveinbjornsdottir, 2016).  O deficit de dopamina, pode provocar uma 

menor resposta cognitiva e o indivíduo deixa de reagir a estímulos e parece não ter 

interesse em mais nada. Outras alterações nessa via estão relacionadas com transtornos, 
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como o deficit de atenção (TDAH) e até mesmo a depressão. (Martinez-Martin, 2011; 

Sauerbier et al., 2016; Sveinbjornsdottir, 2016).  

 

– Serotonina (5-hidroxitriptamina ou 5-HT) - desempenha um papel importante 

na regulação e modulação do humor, sono, ansiedade, sexualidade e apetites. É um 

neurotransmissor que está em diversas regiões do sistema nervoso central e é considerada 

por alguns pesquisadores o hormônio da felicidade pois possui efeitos sedativos e 

antidepressivos que tem uma relação direta com o estado de ânimo. A serotonina intervém 

na agressividade, na irritação, equilíbrio, humor, temperatura corporal e na perceção das 

sensações de dor (BrainFacts/SfN, 2021; P. Camargo, 2013a; Cherry, 2019; Jacobs & 

Fornal, 2010; Kandel et al., 2014).  

Dentre as diversas funções, intervém no organismo de modo a controlar o equilíbrio do 

apetite por meio da sensação de saciedade. Também é responsável por gerenciar os ciclos 

de sono. O nível excessivo desse neurotransmissor, pode também gerar insônia (N. 

Labrecque & Cermakian, 2015; Scheiermann et al., 2013). Cerca de 90% da produção da 

serotonina do corpo é secretada pelos neurónios intestinais e apenas 10% produzida no 

cérebro (Erspamer, 1954). Essa é uma das razões pelo qual o intestino é chamado 

popularmente de segundo cérebro, pois ele secreta a maior parte do hormônio da 

felicidade, a serotonina (P. Camargo, 2013a; Gershon, 2013).  

Em níveis apropriados, a serotonina gera sensação de prazer e bem-estar no corpo, ao 

contrário, quando em níveis baixos, como por exemplo em decorrência de uma má 

alimentação ou períodos prolongados de estresse, está associado a transtornos de 

ansiedade. (P. Camargo, 2013a; Kandel et al., 2014).  
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Apêndice III - Principais Estruturas do Sistema Límbico 

A figura abaixo, evidencia algumas das principais estruturas do Sistema Límbico. 

 

Figura 16 - Sistema Límbico 

Fonte: https://escoladepostura.com.br/main.asp?link=noticia&id=303 

 

– Tálamo - região cerebral associada com as reações emocionais pois o tálamo é 

um dos mais importantes centros de integração de impulsos nervosos no cérebro. É ele 

que transmite impulsos sensitivos surgidos na medula espinhal e outras regiões do cérebro 

até o córtex cerebral, sendo responsável pela regulação das atividades autónomas. A 

região do tálamo exerce um papel fundamental na cognição, motricidade, comportamento 

emocional, sensibilidade e na formação da consciência humana. Atualmente, acredita-se 

que algumas sensações de dor, sensações térmicas e táteis, são identificadas 

conscientemente no nível do tálamo, através das inúmeras interligações. Este centro se 

relaciona também com o controlo da vigília e do sono (Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

 

– Hipotálamo - localizado na base do encéfalo, abaixo do tálamo. Trata-se de uma 

estrutura cerebral bem pequena, mas composta por vários núcleos e fibras que é essencial 

para garantir a sobrevivência, pois ele administra o sistema nervoso autónomo e o sistema 

endócrino. Além disso, organiza os comportamentos mais importantes relacionados a 

sobrevivência da espécie, como a luta pela alimentação, a fuga e a reprodução 

(Eichenbaum et al., 2007; Kandel et al., 2014).  

Existem estruturas chamadas núcleos hipotalâmicos, que dentre outras funções, recebem 

os impulsos oriundo da amígdala e do hipocampo e reenvia esses impulsos ao tálamo, 

sendo um importante canal de receção e transmissão das informações. No hipocampo que 

https://escoladepostura.com.br/main.asp?link=noticia&id=303
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é uma estrutura do proencéfalo e que fica em baixo do lobo temporal, possui o formato 

semelhante a um cavalo-marinho, daí a origem do próprio nome. Trata-se de uma das 

áreas mais ancestrais do encéfalo humano e por isso, é a principal estrutura ligada ao 

hipotálamo, na regulação dos processos básicos da sobrevivência (Damásio, 1989; 

Davachi, 2006; Eichenbaum et al., 2007).  

Além disso, o hipocampo, é uma área essencial para o funcionamento da memória, pois 

esta associada a formação da identidade. Relativamente ao sistema límbico, o hipocampo 

é o principal encarregado da memória emocional. Isso indica que a cada acontecimento 

vivido, sentido e experimentado, é filtrado pelo hipocampo que em conjunto com o 

hipotálamo, permite que seja possível lembrar não somente de experiências, mas também 

daquilo que sentimos em relação a elas (Eichenbaum et al., 2007; MacLean, 1949; 

Medical News Today, 2006). 

– Amígdala - corresponde a uma região localizada no interior do lobo temporal e 

faz parte do chamado cérebro profundo, no qual abrigam-se as emoções básicas ou os 

extintos primordiais de sobrevivência. Ela é um acúmulo de neurónios em forma 

semelhante às amêndoas e altamente envolvida na memória e nas respostas emocionais. 

Sua principal função é a de integrar as emoções aos padrões de resposta correspondentes 

em nível fisiológico e comportamental (Adolphs et al., 1995; Davis & Whalen, 2001; 

Kandel et al., 2014).  

As conexões da amígdala produzem uma reação emocional, mas também permitem a 

inibição de comportamentos devido a sua estreita ligação com o lobo frontal e 

participando assim do conhecido sequestro emocional apresentado pelo psicólogo Daniel 

Goleman. No sistema límbico, a amígdala não é apenas a comandante das emoções, mas 

associada ao hipocampo, também dá origem à lembranças emocionais. Junto com o 

hipotálamo, a amígdala enche os processos básicos da dor emocional, associando 

ansiedade, emoções negativas, alimentação, sono e comportamento sexual 

(BrainFacts/SfN, 2012a; Kandel et al., 2014; MacLean, 1949).  

– Giro do Cíngulo (ou supracaloso) - faz parte do córtex límbico e localiza-se 

abaixo do corpo caloso. Tem a função de sistematizar dores, visões agradáveis e emoções 

primitivas. O giro do cíngulo também está intimamente relacionado à depressão, 

ansiedade e à agressividade. Em humanos, ocorre uma maior lentidão mental em caso de 

lesão desta estrutura. Também auxilia na determinação dos conteúdos da memória, 
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observando-se um aumento significativo na atividade quando as pessoas mentem 

(Eichenbaum et al., 2007). 

 

– Área Septal - trata-se uma região situada abaixo da parte anterior do corpo caloso 

e constitui um dos centros de prazer do cérebro. A função mais conhecida do sistema 

límbico é de regular os processos emocionais. Intimamente relacionado com essa função, 

estão as funções de regular o sistema nervoso autónomo e os processos motivacionais 

essenciais à sobrevivência da espécie e do indivíduo como fome, sede e desejo sexual (P. 

Camargo, 2020; MacLean, 1949).  

Sabe-se também que alguns componentes do sistema límbico, estão ligados diretamente 

ao mecanismo da memória e aprendizagem e participam da regulação do sistema 

endócrino (P. Camargo, 2020). Os estados emocionais podem envolver diversas áreas do 

sistema límbico, sendo algumas estruturas ativadas e outras inibidas simultaneamente 

como no caso da alegria que provoca a ativação de regiões como gânglios basais e estriado 

ventral. É a expressão de raiva que esta relacionada com a excitação do hipotálamo 

posterior, enquanto o telencéfalo media efeitos contrários a esse comportamento (Kandel 

et al., 2014; MacLean, 1949). 
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Apêndice IV - Case - O Curioso Caso de Elliot 

Em seu livro O erro de descartes, o neurocientista António Damásio relata o caso clínico 

de um paciente chamado Elliot. Um homem de meia-idade que sofreu uma cirurgia para 

remoção de um tumor com o tamanho aproximado de uma ervilha, que estava alojado na 

região do sistema límbico. Elliot aparentemente não teve sequelas da cirurgia e continuou 

a trabalhar e a levar uma vida normal. Entretanto, alguns comportamentos se alteraram e 

Elliot parecia apresentar uma certa inadequação comportamental em alguns situações 

(Damásio, 2012).  

No trabalho, Elliot parecia displicente e por consequência, ficou desempregado por 

algumas vezes, mas dotado de muita inteligência e perspicácia diante das entrevistas, 

sempre conseguia uma recolocação. Elliot também apresentava dificuldades em finalizar 

suas tarefas, deixando-as inacabadas e ainda parecia indeciso em algumas situações que 

precisava decidir o que fazer (Damásio, 2012).  

Durante uma consulta, o médico neurocientista António Damásio perguntou-lhe: - Elliot, 

temos dois horários para próxima sessão de terapia: às 10 horas da manhã e às 5 horas da 

tarde, o que você prefere? Elliot teve dificuldade na decisão. António Damásio concluiu 

que a partir de muitos casos clínicos e de observação de imagens do cérebro em 

funcionamento, é possível ponderar as opções de escolha. Contudo, para escolher de 

facto, é preciso recorrer às sensações armazenadas sob cada uma dessas opções (Damásio, 

2012).  
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Apêndice V - Case - Coca-Cola e New Coke 

Em 1985, a multinacional Coca-Cola vivenciou um grande caso de insucesso através do 

lançamento de um novo produto da empresa chamado New Coke. Após uma pesquisa às 

cegas com cerca de 200 mil americanos, o refrigerante tradicional sofreu alterações em 

sua fórmula com o objetivo de superar o concorre em vendas já que a promoção Desafio 

Pepsi, estava a ameaçar a preferência dos jovens (C. Cobb, 2015; The Coca-Cola 

Company, 2020).  

Durante a pesquisa, os consumidores provavam a Coca-Cola tradicional e a New Coke e 

tinham que dizer qual gostaram mais. A preferência foi massiva onde mais de 85% dos 

entrevistados afirmavam que preferiam a New Coke, cuja a fórmula havia sido alterada 

de modo que o sabor ficasse mais parecida com a Pepsi, ao conter mais açúcar e sódio em 

sua composição (C. Cobb, 2015; The Coca-Cola Company, 2020).  

A New Coke teve um desempenho muito ruim em suas vendas e a Pepsi ampliou a sua 

fatia de mercado. Apesar da pesquisa indicar que um número elevado dos consumidores 

havia optado pela nova Coca-Cola (New Coke), pois no momento do teste, o consumidor 

degustou o refrigerante com mais sódio e com mais açúcar, sua escolha foi afetada por 

fatores instintivos. Ou seja, o cérebro liberou uma maior quantidade de dopamina quando 

a bebida mais açucarada teve contato com as papilas gustativas e o prazer do indivíduo 

foi desencadeado com mais intensidade ao provar a New Coke (C. Cobb, 2015; The Coca-

Cola Company, 2020).  

Porém, num estabelecimento ao pedir uma Coca-Cola e receber a New Coke, ocorria um 

hiato entre a memória pré-existente do sabor da Coca-Cola e um líquido que acabou de 

tomar. Ou seja, aguardava-se pela Coca-Cola tradicional e trouxeram a New Coke, 

diferente de experiência pregressa dissociando momentaneamente a expectativa com a 

realidade (L. I. Labrecque & Milne, 2012). Isso é, em diferentes contextos, relevaram 

também situações completamente distintas. Os testes promovidos pela Coca-Cola não 

foram capazes de revelar os fortes laços que os consumidores já haviam criado em seus 

cérebros com o produto (C. Cobb, 2015; Lindstrom, 2009a).  

Uma outra consideração interessante indicada por um experimento, indica que a mudança 

na fórmula poderia ser bem-sucedida caso viesse a ser feita de forma gradual (Dubow & 

Childs, 1998). Portanto, é preciso ter em mente que muitas vezes o consumidor não possui 

condições de prever suas preferências de consumo futuras, mas pode-se em pesquisas, 
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obter conhecimento sobre suas experiências pregressas, como por exemplo, como se 

sentiu, que tipo de uso fez, como utilizou, o que sentiu referente às experiências passadas 

com o produto. Desta forma, busca-se uma melhor compreensão sob suas memórias e não 

sob suas preferências que poderão sofrer interferências diante de um contexto (C. Cobb, 

2015; Lindstrom, 2009a). 
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Apêndice VI - Os Cinco Sentidos 

– Visão - é um produto sofisticado da evolução e foi primordial para a sobrevivência 

dos nossos ancestrais. Os homens primitivos, precisavam de uma visão muito aguçada 

para poder caçar, escapar de predadores e também reconhecer seus semelhantes (P. 

Camargo, 2020; Schlack & Albright, 2007). Cada olho humano possui cerca de 125 

milhões de fotorreceptores que são os neurónios especializados em converter a luz em 

sinais elétricos para o cérebro (BrainFacts/SfN, 2012c).  

A luz atravessa a córnea que forma uma imagem numa espécie de folha que é repleta de 

fotorreceptores, denominada retina. Em seguida, esses sinais são enviados através do 

nervo óptico para outras partes do cérebro que finalmente, fará o processamento desta 

imagem. A retina recebe a imagem de cabeça para baixo e vai ser adequada pelo cérebro 

(BrainFacts/SfN, 2012c; Kandel et al., 2014).  

A razão pela qual o mundo é percebido como algo estável, é devido ao fato do cérebro 

pensar no futuro, ou seja, o cérebro antecipa o que será visto após o movimento dos olhos. 

Essa antecipação que o cérebro faz dos olhos, é uma invenção virtual da realidade, 0.2 

segundos no futuro, com a posição em que cada elemento é processado pelo nervo óptico. 

Ou seja, não vemos o que está a acontecer agora de facto, mas sim, uma estimativa que 

vai ocorrer daqui a 0.2 segundos no futuro (Kist & Garattoni, 2012).  

Para criar essa realidade virtual, é necessário que vários elementos sejam organizados de 

modo que o cérebro seja capaz de reagrupá-los e separar essas imagens uma das outras, 

para que assim, possa isolar essas imagens de seus fundos. Desta forma, o cérebro extrai 

informações biológicas que sejam relevantes em cada estágio desse processo e as associa 

a grupos de neurónios que foram disparados por uma experiência passada (Kist & 

Garattoni, 2012).  

Os estímulos visuais são os mais rápidos, até 40 vezes mais do que os estímulos auditivos 

e ativam aproximadamente 80% das atividades cerebrais humanas (Blessa, 2006). Ainda 

assim, pesquisas recentes apontam que os estímulos publicitários visuais são menos 

poderosos do que se imaginava. Isso porque atualmente vive-se uma sobrecarga de 

informações ao nosso redor, que consequentemente dificulta a atenção/concentração.  

Ao escancear essa realidade com os olhos, algo irá despertar imediatamente a atenção, 

que são os rostos humanos ou então, qualquer coisa que pareça com um rosto humano. 
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Foi descoberto através de pesquisas que o cérebro dos primatas possui uma classe muito 

especial de células e que elas só disparam na sua total potencialidade, diante de uma face 

completa. Isso porque reconhecer rostos foi sempre uma questão de sobrevivência por 

milhares de anos. Como por exemplo, saber diferenciar rapidamente um rosto humano de 

um leão numa savana africana (Adams et al., 2011; Pileberg, 2015; Taubert et al., 2017). 

Existem indivíduos com determinados tipos de lesão cerebral que não conseguem 

reconhecer um rosto, caracterizando-as como uma espécie de cegueira seletiva. Essa ânsia 

do cérebro em reconhecer faces e rostos, é tão forte que é possível enxergar rostos mesmo 

onde eles não existem. Isso é um fenómeno chamado de pareidolia facial e é por isso que 

colocar rostos em postagens em redes sociais, tende a atrair mais atenção e pode aumentar 

consideravelmente a interação de uma postagem (Hadjikhani et al., 2009; Palmer & 

Clifford, 2020).  

Existe uma região no cérebro conhecida como área da face fusiforme (AFF), que faz 

enxergar rostos em formas de nuvem, rochas e até mesmo, num simples pão mofado. O 

cérebro é tão poderoso que analisa rapidamente as informações 3D de um rosto; que é 

uma forma de auxiliar a reconhecê-los através de diferentes pontos de vista. O cérebro 

também é fascinado por olhos, sendo primeira coisa identificada ao ver um rosto. Isso 

tudo é um resquício do passado primitivo, onde esse conjunto de expressões faciais, olhos 

e dentes, fazem toda a diferença na hora de reconhecer um inimigo ou identificar saúde e 

um bom potencial reprodutivo nos outros parceiros (Kandel et al., 2014; Pileberg, 2015; 

Takahashi & Watanabe, 2013; Willis & Todorov, 2006).  

As figuras abaixo ilustram a forma de como o cérebro humano é capaz de ver rostos em 

diferentes contextos. 

    

Figura 17 - Pareidolia 

Fonte: https://tecnoblog.net/meiobit/80774/pareidolia-as-coisas-nas-coisas/ 

 

Além de ser muito difícil reconhecer alguém que esteja com os olhos escondidos, muitas 

vezes é possível ver nos olhos quando alguém está a mentir ou até mesmo, o seu estado 

https://tecnoblog.net/meiobit/80774/pareidolia-as-coisas-nas-coisas/
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de humor. O direcionamento desses olhos numa foto também faz muita diferença, fotos 

de indivíduos que estão olhando para algo, direcionam o foco do espectador para aquele 

assunto que quer direcionar (Ekman, 1993).   

Em 1969, o psicólogo experimental Stanley Milgram, pediu para que um grupo de atores 

parasse numa movimenta rua de Nova York e ficasse olhando fixamente para uma janela 

de um prédio. A medida em que o número de atores aumentava na rua, ou seja, eles 

paravam e olhavam para aquele mesmo ponto, também aumentava o número de 

transeuntes que copiava exatamente o mesmo comportamento21 (Milgram et al., 1975).  

O cérebro também costuma identificar-se com formas orgânicas e mais arredondadas. 

Alguns estudos feitos por neurocientistas, indicam que quando os indivíduos observavam 

fotos de objetos do cotidianos como sofás, cadeiras ou aparadores, eles instintivamente 

preferiam os que tinham bordas arredondadas ao invés daquelas que tinham as beiradas 

ponte agudas, ou os ângulos mais retos. O estudo revelou que a região da amígdala ficava 

mais ativa quando os indivíduos olhavam para objetos com arestas e isso indicava medo 

e produzia uma resposta aversiva no cérebro (Gambino, 2013; Jaffe, 2013).  

Instintivamente, também parecemos ter uma certa preferência por paisagens semiabertas, 

mas não totalmente expostos e espaços com o solo regular, uma visão ampla do horizonte, 

árvores grandes, água, elevações. Ou seja, qualquer paisagem que seja muito natural, ativa 

o instinto animal. As pessoas também adoram ver animais e plantas, e sobretudo, flores 

(Cordani et al., 2018; Wilson, 1986).  

Um outra questão, é que a retina também é muito sensível a variação de luz, e isso 

influencia diretamente na perceção do mundo ao redor (Cordani et al., 2018; Wilson, 

1986) Isso porque o cérebro processa estímulos visuais mais lentamente à noite e de 

manhã, se comprado ao restante do dia. O cérebro mais primitivo, o crepúsculo, era muito 

perigoso para os humanos e isso trazia um risco maior de encontrar os predadores 

noturnos. Por isso que reconhecer uma luz fraca, por si só já era uma grande vantagem 

para sobrevivência (Cordani et al., 2018; Wilson, 1986). Ao trazer tais informações para 

o contexto do marketing, isso pode fazer muita diferença no planeamento dos horários de 

veiculação dos anúncios publicitários audiovisuais, por exemplo (P. Camargo, 2020). 

 
21 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/P0e6zG8IbE8  

https://youtu.be/P0e6zG8IbE8
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– Audição - considerado um dos sentidos mais importantes para os seres humanos, 

ouvir, fornece informações vitais para a sobrevivência ao ajudar na deteção de possíveis 

ameaças. As ondas sonoras são captadas do ambiente pelo ouvido externo e são 

canalizadas até a membrana do tímpano que as fazem vibrar. Desta forma, as células 

convertem essa vibração mecânica em sinais elétricos e excitam cerca de 30 mil fibras do 

nervo auditivo que por vez, transmite as informações para o córtex auditivo que é a parte 

do cérebro envolvida na perceção do som. O som é processado em diferentes regiões do 

córtex auditivo e em ambos os hemisférios cerebrais, direito e esquerdo. Contudo, na 

maioria dos indivíduos, o hemisfério esquerdo é mais qualificado em compreender e 

produzir a fala (BrainFacts/SfN, 2012b; Corballis, 2014; Douglas, 2018).  

Danos no córtex auditivo, podem afetar a capacidade de comunicação e até mesmo, tornar 

um indivíduo incapaz de entender a linguagem falada (Corballis, 2014; Douglas, 2018). 

Tanto o aprendizado auditivo como a aprendizado visual, seguem princípios muito 

similares. Este processo essencialmente mecânico, ocorre em duas etapas. Na primeira 

etapa, os neurónios ficam numa área do cérebro aprendendo a representação daqueles 

estímulos. Já na segunda etapa, outra área vai categorizar as entradas para atribuir um 

significado a ela. Como por exemplo, visualizar um automóvel sem o teto, que só depois 

de analisar esse estímulo, pode categorizá-lo como conversível (Tieppo, 2019).  

Ao contrário do sistema visual que combina diferentes comprimentos de ondas de luz 

para produzir as cores (Kelleher, 2014), o sistema auditivo separa os sons em complexas 

modalidades de tons e frequências para que seja possível distinguir as vozes ou 

instrumentos diferentes dentro de conversas e músicas, por exemplo. Através desse foco 

direcional, é possível distinguir sons dentro do ambiente que chame mais a nossa atenção. 

Como por exemplo, mesmo um indivíduo numa festa repleta de convidados conversando 

e com muito barulho, é possível conseguir focar em alguém que esteja falando algo que 

seja de fato do interesse, e o cérebro vai tornar todo o resto um grande ruído de fundo 

(Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019).  

Um estudo da escola de medica da Universidade Stanford na Califórnia, mostrou que o 

cérebro das crianças é muito mais envolvido pela voz da mãe do que pela voz de mulheres 

que elas não conhecem. As regiões cerebrais que respondem mais fortemente a voz da 

mãe, contam com a precisão de mais de 97%, e vão muito além das áreas auditivas, pois 

incluem regiões que são envolvidas no processamento de emoções, recompensas das 
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funções sociais na deteção da relevância individual e principalmente, o reconhecimento 

facial (Stanford University School of Medicine, 2016).  

O som também pode ser considerado uma mensagem não verbal. Isto é, o som pode agir 

como plano de fundo num vídeo ou num discurso, e vai complementar aquela mensagem 

visual. Só que quando dois sentidos entram em conflito, como por exemplo, os indivíduos 

que estão conversando com o áudio que esteja entrando de uma forma diferente, a visão 

tende a ter prioridade sobre a audição (Mcgurk & Macdonald, 1976). 

O som é tão poderoso na memória que é possível lembrar de sons característicos de uma 

marca. Assim como os pássaros possuem os seus cantos característicos que também 

podem ser reconhecidos imediatamente em qualquer lugar do mundo, as marcas também 

podem associar esses sons que vão ativar as memórias dos seus consumidores (Lindstrom, 

2019; Mcgurk & Macdonald, 1976).  

A sociedade atual, vive exposta a uma infinidade de sons todos os dias, então, o cérebro 

precisa selecionar todos esses sons deixando apenas aqueles que vão merecer uma 

resposta e geralmente essa seleção é baseada nos sons que estão ligados a uma 

recompensa ou que sejam vitais para a sobrevivência. Os sons muito fortes são capazes 

de direcionar sentimentos, pensamentos, ações, fala, agindo como um filtro da perceção.   

É por isso que uma marca auditiva que seja bem projetada, que consiga ser memorável e  

focada no comportamento dos consumidores, é parte essencial da experiência no 

ambiente sensorial de consumo (P. Camargo, 2020). 

– Tato - o cérebro é fascinado pelo tangível, seja ao escolher uma roupa, ir ao 

supermercado e selecionar frutas e verduras. Objetos materiais, trazem a ideia de que o 

produto existe, que de fato é real e que é preciso tocar nele para acreditar. A pele é o 

maior órgão sensorial e corresponde a cerca de 2 metros quadrados; reveste todo o corpo 

e capta informações do ambiente através de 2.8 milhões de recetores para dor, 200 mil 

para o frio e 500 mil para o toque (P. Camargo, 2020; Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

Quando a pele “examina” uma superfície, é possível sentir diversos tipos diferentes 

estímulos, como: toque, pressão, vibração, calor/frio e até mesmo dor. Esses estímulos 

são transmitidos através dos nervos por impulsos elétricos, recebidos pelos neurónios e 

quando identificado pelo cérebro são divididos em diferentes perceções. Processo esse, 
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chamado de cinestesia ou propriocepção (P. Camargo, 2020; Kandel et al., 2014; Tieppo, 

2019). 

Isso faz com que seja possível sentir as diferentes sensações em diferentes partes do 

cérebro. A perceção do toque é transmitida ao cérebro por dois tipos de fibra, uma muito 

rápida e outra mais lenta que seguem para locais diferentes. O primeiro tipo de fibra vai 

localizar o toque e seguir para o córtex somatossensorial. Enquanto o segundo tipo de 

fibra, segue para o córtex insular que vai provocar uma reação emocional inconsciente 

aquele toque. Tudo isso, torna o tato bastante versátil, ou seja, ao pegar um objeto por 

exemplo, ele pode ser quente, suave e pesado ao mesmo tempo (P. Camargo, 2020; 

Kandel et al., 2014; Tieppo, 2019). 

O cérebro busca materializar tudo que é visto através do tato, ou seja, a textura do tecido 

de uma roupa, a maciez de um travesseiro, o toque no ecrã de um telemóvel. O tato é um 

sentido ainda mais poderoso nas mulheres. Um grupo de cientistas belgas, descobriu que 

o estímulo tátil aumenta o comportamento de busca por recompensa e faz com que as 

mulheres sejam menos sensíveis a perda. Em razão disso, é extremamente relevante 

disponibilizar os produtos de modo que sejam tocados de facto e não colocar obstáculos 

entre o cliente e os produtos, ou seja, deixar os produtos o mais próximo possível do 

consumidor (P. Camargo, 2013a; Festjens et al., 2014).  

O consumidor também ama sentir os mais variados tipos de texturas, o peso dos objetos 

e isso, de certa forma, colabora para o estímulo nas vendas (Kandel et al., 2014). Nas 

lojas da Apple por exemplo, os produtos não são expostos em vitrines e também não 

ficam isolados, mas sim, estão sempre disponíveis para serem utilizados, tocados, de 

modo que os consumidores sintam aqueles produtos e isso proporcionará uma experiência 

física e sensorial que ficará mais fortemente registada na memória (Lieber & Bensmaia, 

2019; Morgan, 2019). 

Ter em mãos amostras gratuitas ou realizar experimentações de produtos, faz com que o 

consumidor sinta que já possua aqueles produtos e isso libera uma descarga de dopamina 

no cérebro que vai desejar buscar aquela recompensa. Objetos pesados podem iludir o 

cérebro com a perceção de que eles valem mais. Cerca de 30% dos populares auriculares 

da marca Beats by Dre, possuem quatro peças de metal bem pequenas que estão com o 

único propósito, que é de torná-lo mais pesado (Aguilar, 2015; Einstein, 2015). 
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Já no caso de aparelhos de alta tecnologia, as estratégias indicam exatamente o contrário. 

Os aparelhos são na sua maior parte, mais compactos e leves; levam a pensar que a 

respetiva tecnologia é complexa e de última geração. Através de um simples toque, é 

capaz de promover o bem-estar, liberando uma substância chamada ocitocina que vai 

criar uma intimidade e confiança com aquilo que foi tocado (Apple, 2020). 

As imagens abaixo ilustram a forma como a Apple promoveu a evolução de alguns dos 

seus produtos. 

 

Figura 18 - Comparação: Novo iMac 2021 (Nina Talks) 

Fonte: https://www.instagram.com/p/COYG9ckA4Nt/ 

Um experimento mostrou que o tato também pode induzir a decisões mais arriscadas. Os 

voluntários foram solicitados a tomar uma série de decisões onde teriam que dizer se eles 

preferiam receber uma quantia fixa de dinheiro ou se eles apostariam na chance de ganhar 

mais dinheiro mesmo que não recebesse nada ao perder aquela aposta. Enquanto isso, 

eles eram levemente tocados na parte de trás do ombro por uma mulher que estava a 

explicar aquele procedimento. Um segundo grupo de voluntários de controle, foi 

solicitado a fazer o mesmo só que dessa vez, sem o toque no ombro. O resultado foi 

surpreendente, os indivíduos que receberam o toque no ombro, escolheram a opção mais 

arriscada com a frequência 50% maior do que aquelas que não receberam nenhum toque 

(Levav & Argo, 2010).  

Um outro experimento foi realizado de forma similar, porém, desta vez feito com garçons 

(empregado de mesa) num restaurante. O objetivo consistia em medir a quantidade de 

gorjetas e como eram influenciados através do toque. A quantidade de gorjeta sofreu de 

facto um pequeno aumento. Os garços foram treinados a tocarem de leve o braço do 

cliente e ao final de cada refeição o garçon perguntava se estava tudo certo. Em outro 

experimento, mesmo toque no braço seguido da sugestão do prato especial, aumentou em 

https://www.instagram.com/p/COYG9ckA4Nt/
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cerca de 20% a quantidade dos clientes que aceitaram oferecer aquela gorjeta (Levav & 

Argo, 2010).  

Isso pode explicar o porquê dos livros impressos continuam muito sedutores devido não 

só ao seu peso, mas também por conta do ritual de tocar o papel e passar a folha, e tudo 

isso encanta o cérebro. Os álbuns de cromos por exemplo, até aqui, não conseguiu 

alcançar o devido sucesso no ambiente virtual. Mesmo com o acesso instantâneo e a 

conveniência, as músicas preferidas numa aplicação de celular por exemplo, o vinil 

continua com todo o seu charme e glamour.  Muito por conta do seu ritual de tirar o vinil 

da embalagem, colocá-lo no gira-discos, posicionar a agulha e ouvir aquela a música 

produzida de uma forma mais artesanal (B. Camargo, 2018; Flood, 2014; Goodwin, 

2020). 

Oferecer algo tangível para os consumidores trará uma íntima e real experiência 

multissensorial de compra e isso potencializará a memória de um produto ou serviço. Um 

simples exemplo, ao entregar um cartão de visitas, ao adoptar um papel com uma textura 

especial, acrescentará um sentido extra além da visão. Isso vai fortalecer a experiência e 

a memória e se for possível adicionar um aroma, será ainda melhor (Lieber & Bensmaia, 

2019). 

– Olfato - diferentes pesquisas comprovam o incrível poder que o olfato possui em 

criar e resgatar lembranças vividas e associações de memória. O olfato está conectado 

diretamente ao sistema límbico e ao hipocampo, e funciona 24 horas por dia sem 

intervalos; o que o torna fortemente emocional e muito mais memorável de forma 

subliminar. Com cerca de 450 tipos de recetores e 25 milhões de células olfativas, a 

anatomia nasal é capaz de interagir com a gigantesca variedade de moléculas de odores 

(Gilbert, 2008; MacLean, 1949; Marin (Curley), 2015). Estudos mais recentes, indicam 

que é possível distinguir mais de 1 trilhão de cheiros diferentes; tudo isso de uma forma 

muito rápida, a partir de apenas 110 milissegundos, o que consiste numa simples inalação 

(Bushdid et al., 2014). 

A imagem abaixo evidencia as principais estruturas que constituem o sistema olfativo. 
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Figura 19 - Anatomia do Sistema Olfativo 

Fonte: https://www.anatomiaemfoco.com.br/olfato/ 

O sistema olfativo funciona quando a humidade do nariz dissolve as partículas químicas 

que são trazidas pelo ar e, através do muco nasal, as terminações do bulbo olfativo no 

cérebro, vão decodificar os cheiros e os odores do ambiente ao redor. Quando essas 

gotículas são inspiradas, ocorre uma ligação direta em fração de segundos que vai decifrar 

essas mensagens químicas. Muitas vezes o cérebro vai registar um cheiro sem mesmo que 

o indivíduo perceba e vai ativar sensações e emoções agradáveis ou desagradáveis (Marin 

(Curley), 2015; Tieppo, 2019).  

Um cheiro desagradável, também pode tornar uma experiência negativa e com profunda 

associação à marca.  O cheiro também é cultural e também pode ser aprendido. O que é 

agradável para um indivíduo, não necessariamente é agradável para outro, como um 

perfume doce, por exemplo. A perceção de um cheiro, pode ser condicionada também, 

através das experiências de vida. Hoje, são consumidos diversos tipos de produtos 

aromáticos que sobrepõem o odor natural do corpo e isso foi um comportamento que foi 

aprendido socialmente e também reforçado pela mídia e pela publicidade (Bushdid et al., 

2014; Gilbert, 2008; Gottfried et al., 2006; Press, 2009) . 

Entregar um cheiro característico, pode estimular a permanência e o bem-estar daquele 

consumidor naquele local e consequentemente, aumentar sua pré-disposição à compra. O 

cheiro personalizado de uma loja ou de um produto, pode atribuir diversas emoções e 

memórias positivas a uma marca. Hospitais, clínicas e consultórios, buscam disfarçar 

aquele incómodo cheiro de hospital, de modo a utilizar aromas que são estrategicamente 

posicionados em alguns locais (Press, 2009).  

https://www.anatomiaemfoco.com.br/olfato/
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Os cheiros alimentícios podem iniciar até mesmo o processo digestivo no corpo e isso vai 

aumentar a intenção de compra quando o assunto é alimentação. Até mesmo sinais 

visuais, podem fazer com que um cheiro que já esteja embutido e associado no cérebro, 

seja revivido e até mesmo experimentado.  Por exemplo, num comercial de televisão que 

mostre um indivíduo saboreando um aroma de café, pode desencadear as mesmas 

sensações olfativas nos espectadores. Isso porque as fragâncias servem como marcadores 

somáticos que ajudam os indivíduos a lembrarem ainda mais das marcas familiares do 

que as marcas desconhecidas (P. Camargo, 2020; Dooley, 2007). 

O olfato possui uma profunda associação com a memória e com as emoções. Indivíduos 

que possuem problemas olfativos, muitas vezes não conseguem evocar situações com 

certa facilidade. Um simples cheiro, pode resgatar uma grande quantidade de emoções de 

memórias muito intensas e especificas. Isso ocorre porque o tálamo envia informações 

para o hipocampo e amígdala que são áreas do cérebro que estão envolvidas no 

aprendizado e na memória, e vão tornar aquela memória muito mais especial (Holohan, 

2012; Marin (Curley), 2015; Ohloff, 1994; Press, 2009). 

Os cheiros também podem influenciar as decisões de compra. Quando o cheiro de pão 

quente é percebido numa padaria, consequentemente as chances de venda são 

potencializadas. Sabe-se por exemplo, que o cheiro do melão estimula as vendas de 

tecnologia e que a maior parte do ritual de tomar um bom café, está em seu aroma e no 

ambiente ao qual está inserido. O que seria de um bom filme no cinema sem o 

característico cheiro da pipoca?! Na verdade, ele é potencializado através de óleo de coco 

e alguns aromatizantes artificiais (Marin (Curley), 2015).  

Marcas como Abercrombie & Fitc e a Lacoste, possuem uma fragrância característica que 

é muito marcante e estimulante em seus próprios produtos. As mulheres gostam de cheirar 

um produto, antes de comprá-lo, seja um shampoo, perfume ou até mesmo uma roupa. 

Isso porque o olfato das mulheres é ainda mais sensível quando ela está próxima do 

período de ovulação. O nariz torna-se capaz de detetar feromônios e outros odores que 

estão associados que não podem ser detetados de forma consciente (P. Camargo, 2013a; 

Khan et al., 2007; Ohloff, 1994).    

Também considerada o cheiro do sucesso, existe uma fragância chamada hediona que 

estimula as respostas sexuais femininas (Herz, 2010; Wallrabenstein et al., 2015). Já no 
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caso dos homens, o cheiro do carro novo, pode ser altamente estimulante. De acordo com 

Martin Lindstrom em seu livro A lógica do consumo, esse cheiro de carro novo, vem 

diretamente de uma lata de spray e é produzido artificialmente, ou seja, um automóvel 

sai da fábrica praticamente sem nenhum odor. Sendo assim, concessionárias de 

automóveis off-road podem estimular as vendas ao utilizar uma fragância de terra ou de 

mato molhado e criar uma sensação de aventura, como se o indivíduo estivesse num rally 

(Lindstrom, 2009a).  

Associar uma imagem a fragância, potencializará ainda mais os resultados positivos. Isso 

porque ao ver e sentir os cheiros ao mesmo tempo de algo que apreciamos, como por 

exemplo o cheiro de talco da Johnson & Johnson que é associado a imagens de bebés, 

várias regiões do cérebro são ativadas ao mesmo tempo. Dentre elas, a região associada 

a perceção de que é algo agradável e prazeroso (Dooley, 2007).  

A identidade olfativa além de criar um poderoso diferencial para uma marca ou um 

produto, criará também memórias muito mais duradouras no cérebro dos consumidores. 

O olfato associado a outros sentidos como a visão e o tato, potencializará a experiência 

ao construir um poderoso brand sensorial para a marca (Dooley, 2007). 

– Paladar (ou gustação) - desde o nascimento, a espécie humana é programada 

para gostar de certos sabores e cheiros, especialmente o açúcar, gordura e o sal. Isso torna 

os seres humanos bastante vulneráveis aos alimentos altamente viciantes 

(DiFeliceantonio et al., 2018). O paladar é processado no lobo parietal e sua sensibilidade 

vai alterando conforme a idade. Estudos indicam que a amamentação é capaz de amenizar 

tanto a ansiedade, quanto o estresse psicológico dos bebés (Groër, 2005; Mezzacappa & 

Katkin, 2002). 

Em geral, as crianças preferem sabores mais doces e salgados do que os adultos. Crianças 

e bebés possuem um paladar muito mais desenvolvido se comparado aos adultos e essa 

sensibilidade vai sendo reduzida após os 45 anos de idade (Mennella et al., 2014).  

As células que representam o paladar, são aglomeradas nas chamadas papilas gustativas 

que são encontradas nas papilas, ou seja, saliências visíveis na superfície da língua. As 

células gustativas correspondem não apenas às moléculas que entram em contato com a 

superfície da língua, mas também, às moléculas da circulação sanguínea. (Choi et al., 

2015; Ren et al., 2017).  
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A figura a seguir, indica as respetivas áreas que constituem o paladar. 

 

Figura 20 - Papilas gustativas: sensores do paladar e regiões recetoras dos sabores22 

Fonte: https://www.anatomiaemfoco.com.br/paladar-gustacao/ 

Há dois tipos diferentes de células gustativas especializadas que contém recetores 

químicos e a estrutura molecular que é necessária para perceção do paladar e ainda existe 

um terceiro tipo de célula que também parece servir apenas como suporte. Atualmente, a 

ciência reconhece seis sabores básicos universais: doce, amargo, azedo, salgado e mais 

recentemente foram descobertos recetores específicos para a água e para o glutamato 

monossódico (GMS), que corresponde ao sabor apresentado em alguns alimentos, como 

por exemplo, o molho de soja (Choi et al., 2015).  

Num estudo, foi descoberto que a cafeina tempera as papilas gustativas de uma forma 

temporária e isso faz com que alimentos ingeridos depois do café, pareçam ser menos 

doces. Assim como o sabor deles será percebido de forma diferente. Alguns produtos 

utilizam artifícios desse tipo, exatamente para confundir o paladar (Choo et al., 2017).  

Combinações contrastantes de sabores e texturas, fazem as pessoas comerem mais. Como 

por exemplo, doce e apimentado, gorduroso e salgado. Um empanado com a casca 

crocante (nugget) e com o recheio macio, é uma experiência altamente atraente para o 

cérebro que também vai incluir o tato e o som. A digestão já inicia na boca; alimentos 

que são mais fáceis de mastigar e deglutir, consequentemente tornam-se mais atraentes e 

é obvio que a indústria alimentar possui esse conhecimento e por esta razão, faz uso de 

temperos e amaciantes artificiais, além de adaptar as receitas para incluir altas 

quantidades de elementos viciantes como o glutamato monossódico, cafeína, xarope de 

milho e sobretudo, o açúcar (Schulte et al., 2015). 

 
22 Relato em vídeo disponível em: https://youtu.be/lg61unV8ZgI  

https://www.anatomiaemfoco.com.br/paladar-gustacao/
https://youtu.be/lg61unV8ZgI
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A glicose é o principal combustível bioquímico dos músculos, órgãos e, principalmente 

do cérebro, que gasta mais de 20% de toda a energia do corpo. A glicose é um açúcar 

simples, um monossacarídeo que é fabricado no corpo e encontrada em todos os 

alimentos. Através da corrente sanguínea, a glicose entra no cérebro depois de ser 

transformada em neurotransmissores e vai ativando os neurónios que vão consumir mais 

do que o dobro da energia da célula do corpo e vão esgotar essa energia rapidamente 

(Zierler, 1999).  

Por essa razão o cérebro evita gastar energia o tempo inteiro, pois ele busca acumular o 

máximo que puder no mais curto prazo. Em síntese, quanto mais energia consome, mais 

energia o corpo requer. Isso é uma herança do passado primitivo, onde o acesso aos 

alimentos era bastante escasso e naquela época, o corpo precisava guardar reserva de 

glicose e gordura por um tempo indeterminado, pois não sabia quando exatamente seria 

possível comer novamente, afinal, não exista supermercados (DiFeliceantonio et al., 

2018).  

A falta de comida também pode mudar radicalmente o comportamento das pessoas e 

torná-las mais mal-humoradas, porque a fome ativa o estresse e a ansiedade, e desvia o 

foco, deixando o cérebro com seu mecanismo de defesa ligado (DiFeliceantonio et al., 

2018).  

A ciência comprovou que os indivíduos estão dispostos a pagar mais por alimentos que 

não são saudáveis e principalmente quando sentem um grande desejo por eles. O sistema 

de busca pelo prazer tomará conta da situação e irá ofuscar qualquer esforço para comer 

de uma forma mais saudável. Quando as porções desses alimentos não saudáveis são 

maiores, essa conexão entre desejo, porção e preço, torna-se ainda mais desproporcional 

(DiFeliceantonio et al., 2018).  

Alguns restaurantes podem fazer com que suas porções pareçam maiores, mesmo que de 

facto elas não sejam; isso é chamado de Ilusão de Ebbinghaus que afeta diretamente a 

nossa perceção do tamanho de uma porção da comida. Ao ver a comida num prato 

pequeno, faz com que pareça que a quantidade é maior, enquanto um prato muito grande, 

da uma alusão de uma quantidade menor. Isso pode ser visto com frequência em 

restaurantes que vendem comida a peso/quilo e que utilizam pratos bem maiores e aqueles 

restaurantes com serviço de coma a vontade, com pratos menores (Dooley, 2013). 
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A imagem abaixo exemplifica como a forma de apresentação da comida pode sugestionar 

a perceção do cérebro.  

 

Figura 21 - Ilusão de Ebbinghaus - Como fazer seu produto parecer maior 

Fonte: https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/product-bigger.htm 

Os restaurantes fast food geralmente estimulam os clientes a pedirem tamanho maiores 

nas bebidas, batatas fritas e outros alimentos. Isso porque é uma forma de induzir e fazer 

com que os tamanhos maiores pareçam normais através do auxílio da técnica chamada 

ancoragem (Just & Wansink, 2014; Mohr et al., 2012; Wansink & Huckabee, 2005).  

Um estudo publicado no Journal of Consumer Research, mostrou que os indivíduos que 

estão a fazer dieta ou tentando comer alimentos mais saudáveis, em geral evitam alguns 

alimentos somente por seu nome. Os indivíduos podem até evitar um refrigerante pelo 

seu nome, mas podem sentir-se mais a vontade para pedir, por exemplo, uma água 

saborizada saudável. Essa conotação negativa de um nome, pode ser alterada para algo 

que seja positivamente saudável e isso vai alterar a perceção dos consumidores (Irmak et 

al., 2011).  

No mesmo estudo, até mesmo um prato que continha uma mistura de legumes, macarrão, 

salame e queijo, foram servidas em cima de uma camada de alface fresca, ainda assim foi 

classificada como mais saudável, simplesmente por ter sido chamado de salada. Um outro 

teste também mostrou que os participantes consumiram mais doces quando eles eram 

chamados apenas de frutas de mastigar ao invés de doces de mastigar, embora o produto 

fosse o mesmo (Irmak et al., 2011). 

 

 

 

 

 

https://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/product-bigger.htm
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Apêndice VII - Alguns Vieses Cognitivos 

– Viés da Conformidade - é a tendência de investigar ou interpretar informações 

que confirmem ideias já pré-concebidas. Ao investir no mercado de ações por exemplo, 

busca-se opiniões na imprensa, blogs, fóruns que confirmem as ideias de investimento, 

ignorando os comentários contrários. Da mesma forma, ao comprar um carro, procura-se 

os artigos que destaquem suas características positivas, obtendo assim, um reforço para a 

decisão tomada. Dessa forma, o marketing digital também pode utilizar depoimentos de 

clientes servindo como aprovação para venda e para a utilização de produtos/serviços. 

Websites que utilizam depoimentos em vídeos ou textos, costumam aumentar 30% em 

média a conversão em vendas se comparado antes da disponibilização dos depoimentos 

(Haskell, 2015).  

 

– Viés do Otimista - o escritor Garrison Keillor, criou uma cidade fictícia chamada 

Lake Wobegon. Um lugar que, de acordo com suas palavras, todas as mulheres são fortes 

e todos os homens são bonitos e todas as crianças são acima da média. Essa definição deu 

um nome a um viés cognitivo conhecido como efeito do Lago Wobegon, que consiste em 

superestimar as habilidades positivas e desconsiderar as qualidades negativas. Esse 

fenómeno é também conhecido como viés do otimista (Keillor, 1990).  

Vale recordar que outros estudos mostram que 90% dos motoristas consideram-se 

melhores do que os demais, assim como a maioria dos alunos. Este fenómeno é conhecido 

como above-average Effect (superioridade ilusória ou ilusão da superioridade). Acreditar 

que está acima da média é muito comum, de facto todos tendem a julgar conforme os 

méritos, estereótipos e as atitudes inconscientes. Porém, um aspeto interessante sob esse 

viés cognitivo é que, quanto mais incompetente é um indivíduo, menor será a sua 

consciência sob as suas habilidades (Kahneman, 2012).  

Esses indivíduos orgulham-se das suas capacidades intelectuais, cultura e inteligência, 

quando na realidade, não apresentam essas habilidades conectivas dessa forma. Esse é o 

víeis cognitivo comumente explorado pelas campanhas publicitárias para exaltar o grupo 

dos belos, poderosos, atraentes, populares, ricos e com isso, vender aqueles que se julgam 

pertencentes e merecedores dessa tribo (Kahneman, 2012). 
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– Viés da Ancoragem - este viés, pode literalmente ancorar a escolha do 

consumidor para uma venda mais fácil e rápida. Um exemplo de ancoragem é oferecer 

três opções de preço, em que cada uma delas tem seu conjunto de benefícios 

instantaneamente aparentes. Se o produto for um serviço, pode ser interessante criar três 

variações e considerar o preço médio na opção que traga mais vantagens para o negócio, 

pois provavelmente será a opção de maior adesão por parte dos consumidores 

(Kahneman, 2012).  

Muitas opções de produtos geram confusão e ativam as áreas de dor do cérebro. Ao 

decidir sobre as possibilidades apresentadas, invariavelmente, deixa-se de escolher algo 

o que pode ser interpretador pelo cérebro como uma perda. Como o cérebro é treinado 

para economizar energia, quando a escolha requer a análise de muitas opções, isso pode 

significar alta necessidade energética para raciocinar e decidir. Isso pode desencadear o 

desejo de fuga e consequentemente, a vontade de sair do respetivo website (Damásio, 

1996).  

Como exemplo, as cartas de vinho num restaurante são feitas para que sejam vendidas a 

garrafas que apresentam o preço médio. Quando um determinado portefólio não apresenta 

três versões, pode ser bastante interessante criar um produto mais barato ou um produto 

mais caro para que o consumidor sinta um conforto em analisar as vantagens e o preço, a 

sair da experiência de compra com a sensação de que fez um bom negócio (Hesselmann 

et al., 2008).  

Quando um cliente já sabe o preço de um produto similar, significa que ele já possui um 

valor ancorado. Nesse caso, é necessário entender qual o valor do concorrente, qual valor 

que o concorrente ancorou o preço na memória do consumidor e quais podem ser as 

táticas possíveis para mostrar uma oferta que seja percebida com maior valor ou ainda, 

apresentar uma vantagem de um preço mais baixo (Kahneman, 2012). 

 

– Viés da Exclusão - o homem é um ser social e por isso, o cérebro libera dopamina 

e o faz sentir recompensado toda vez que é aceito num grupo. Inversamente, quando o 

sentimento é de  exclusão, isso pode causar uma dor semelhante a uma dor física e dessa 

forma, o cérebro induz o indivíduo a lutar pelo sentimento de inclusão de todas a formas 

(P. Camargo, 2020; Damásio, 2004).  
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Por esta razão, o viés da exclusão pode levar os utilizadores a tomarem decisões baseadas 

na possível sensação de ficar de fora de algo. Nos materiais online, empresas costumam 

conectar esses eventos às redes sociais, assim, os utilizadores ao tomarem conhecimento 

do evento, podem saber quais de seus amigos já confirmaram a participação.  Essa 

estratégia pode induzir mais utilizadores a participar desse evento movidas pelo medo de 

ficar de fora (Sherman et al., 2016). 

 

– Viés da Inclusão - o ser humano precisa da aceitação do grupo para ser inundado 

de dopamina e com isso, sentir o bem-estar que o sistema neurológico da recompensa 

oferece. Por isso, fazer parte de uma tribo, acentua a sensação de inclusão e libera ainda 

mais dopamina quando existe o sentimento de pertencimento, seja pela família, um grupo 

do clube ou até mesmo, um grupo de consumidores de uma determinada marca. Empresas 

que conseguem estimular a sensação de tribo em seus clientes, somente por consumirem 

seus produtos, geralmente garantem consumidores fiéis que tornam-se embaixadores e 

defensores da marca (Sherman et al., 2016). 
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ANEXOS 
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Anexo I - Rayyan - Síntese do Processo  

Conforme ilustra a imagem abaixo, após a pesquisa inicial e consolidação de todos os 

contributos junto ao Zotero, foi exportado em formato [. ris] um único arquivo contendo 

todo o referencial teórico. Em seguida, este respetivo arquivo foi importado para a 

ferramenta Rayyan de modo que fossem realizadas as análises de forma individualizada. 

 

Figura 22 - Importação dos dados 

De seguida, ocorreu o convite para revisão por pares junto a Professora Doutora Cristina 

Costa-Lobo. 

 

Figura 23 - Convite para revisão por pares 
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A figura abaixo corresponde a avaliação por pares que foi empregada em modo Blind On. 

Desta forma, os dois investigadores partilhavam o mesmo referencial teórico, porém, a 

triagem e extração dos dados ocorriam de forma independente e “às cegas”.   

 

Figura 24 - Avaliação por pares (blind review) 

O procedimento abaixo ilustra a seleção de um estudo “O erro de Descartes: emoção, 

razão e o cérebro humano” e sua justificação em modo blind on realizada em 10/03/2021. 

 

Figura 25 - Inclusão do estudo e justificação 
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Exemplo de um processo de exclusão e justificação do estudo “As armas da persuasão: 

Como influenciar e não se deixar influenciar” ocorrido em 11/03/2021. 

 

Figura 26 - Exclusão do estudo e justificação 
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Anexo II - Zotero - Estudos em Duplicidade 

Através do software Zotero, foi possível identificar os estudos em duplicidade e assim, 

desconsiderá-los.  

 

Figura 27 - Estudos em duplicidade 
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Anexo III - (ZSC) Zotero Scholar Citations (plugin)  

Exemplo do procedimento realizado com o estudo “Avoidable waste in the production 

and reporting of research evidence”, que até a data consultada (08/03/2021), foram 

atribuídas 1563 citações junto ao Google Scholar.  

 

Figura 28 - Zotero Scholar Citations (ZSC) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

153 

 

Anexo IV - b-on - Pesquisa  

 

Figura 29 - b-on - Síntese de pesquisa 
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Anexo V - Abstract - Contributions of Neuromarketing to Design 

The reported study aims to assign different perspectives for reflection; to consider how 

neuromarketing can assist in understanding consumer behavior, intending to investigate 

the best way to develop products and improve communication through neuroscience. The 

systematic literature review referred here applies as a scientific method of research and 

analysis in a specific area of science. Following the PRISMA guidelines (2009), the 

research was carried out in March and April 2020, in seven electronic databases for the 

inclusion of quantitative, qualitative, or mixed studies published in Portuguese or 

English, master's or doctoral theses and research reports that focused in neuromarketing. 

One hundred and fifty studies were conducted, 20 of which, met the inclusion criteria. 1st 

filter: title, abstract, keywords and references; 2nd filter: introduction and conclusion of 

studies; 3rd filter: full reading of the studies (Liberati et al., 2009). 
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Anexo VI - Abstract - Neuromarketing: Um Novo Conceito? Não! Bases 

Operacionais Intemporais! 

In a market where transformations occur in a meteoric way, getting the attention of the 

consumer is a big challenge. Many companies dedicate their efforts to obtain the best 

results, however, they usually implement the same practices, meaning that the results do 

not always occur as expected. The problem is that traditional surveys are essentially 

limited to asking what individuals want, however, disregarding extremely relevant 

internal and external factors that will motivate such responses. We are biological beings, 

that is, of the same species and with similar behaviors, often predictable and possible to 

measure through brain and body metrics. The results contained in this article, show the 

main practices, methodologies and experiments applied to neuromarketing. It is a look at 

the behavior of individuals from a perspective of science. To achieve these results, the 

use of a Narrative Literature Review (RNL) was identifed as more appropriate, in order 

to consolidate and highlight only the most relevant parts of the contributions in the face 

of a proposal for refection. Thereafter, it was concluded that, despite undeniable 

technological advances, human beings still preserve a biological structure practically 

unchanged. It is also possible to point out some implications, such as the fact that the 

origin of neuroscience was based on observational research, therefore, some theories 

lack scientifc validation, while others are complementary. 


