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RESUMO: Este estudo tem como objetivo analisar o papel das emogdes despertadas pelo
neuromarketing na construcdo de decises de compra, investigando a dicotomia entre comportamentos
impulsivos e conscientes no contexto do consumo contemporineo. Trata-se de uma revisio narrativa de
cariter analitico, que permite integrar e interpretar criticamente evidéncias empiricas produzidas por
estudos que empregam técnicas como fMRI, EEG, eye-tracking e medidas psicofisiolégicas. Essa
abordagem metodolégica possibilitou identificar padrdes emocionais ativados por estimulos
mercadolégicos e compreender como elementos como marca, preco, estética e experiéncia sensorial
modulam circuitos neurais relacionados & memoéria afetiva, valéncia emocional e valoragio subjetiva.
Os achados revelam que as emocges estruturam, de maneira determinante, a tomada de decis3o,
antecedendo a racionaliza¢do consciente e modulando tanto escolhas impulsivas quanto deliberacdes
conscientes. Conclui-se que o neuromarketing oferece subsidios significativos para aprimorar a
compreensdo gerencial sobre a interagio entre emogio e decisio, contribuindo para praticas
administrativas mais precisas e alinhadas aos mecanismos implicitos que regem o comportamento de

consumo.

Palavras-chave: Neuromarketing. Emogio do consumidor. Comportamento do consumidor. Tomada de
decisdo. Marketing sensorial.

ABSTRACT: This study aims to analyze the role of emotions elicited by neuromarketing in shaping
purchase decision-making, investigating the dichotomy between impulsive and conscious behaviors
within the context of contemporary consumption. This is an analytical narrative review that integrates
and critically interprets empirical evidence from studies employing techniques such as fMRI, EEG, eye-
tracking, and psychophysiological measures. This methodological approach made it possible to identify
emotional patterns triggered by marketing stimuli and to understand how elements such as brand, price,
aesthetics, and sensory experience modulate neural circuits related to affective memory, emotional
valence, and subjective valuation. The findings reveal that emotions play a decisive role in decision-
making, preceding conscious rationalization and influencing both impulsive choices and deliberate
judgments. It is concluded that neuromarketing provides significant contributions to enhancing
managerial understanding of the interaction between emotion and decision-making, supporting more
precise administrative practices aligned with the implicit mechanisms that govern consumer behavior.

Keywords: Neuromarketing. Consumer emotion. Consumer behavior. Decision-making. Sensory
marketing.
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RESUMEN: Este estudio tiene como objetivo analizar el papel de las emociones evocadas por
el neuromarketing en la construccién de decisiones de compra, investigando la dicotomia entre
comportamientos impulsivos y conscientes en el contexto del consumo contemporineo. Se trata
de una revisidn narrativa de caricter analitico que permite integrar e interpretar criticamente
la evidencia empirica producida por estudios que emplean técnicas como fMRI, EEG, eye-
tracking y mediciones psicofisiolégicas. Este enfoque metodolégico permitié identificar
patrones emocionales activados por estimulos de marketing y comprender cémo elementos
como marca, precio, estética y experiencia sensorial modulan circuitos neuronales relacionados
con la memoria afectiva, la valencia emocional y la valoracién subjetiva. Los hallazgos revelan
que las emociones estructuran de manera determinante el proceso de toma de decisiones,
precediendo la racionalizacién consciente y modulando tanto las elecciones impulsivas como
las deliberaciones conscientes. Se concluye que el neuromarketing ofrece aportes significativos
para mejorar la comprensién gerencial sobre la interaccién entre emocién y decisién,
contribuyendo a pricticas administrativas mds precisas y alineadas con los mecanismos
implicitos que rigen el comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Neuromarketing. Emocién del consumidor. Comportamiento del consumidor.

Toma de decisiones. Marketing sensorial.
INTRODUCAO

Nas tltimas décadas, a compreensio do comportamento do consumidor passou por uma
transformacdo significativa, impulsionada pelo avanco das neurociéncias e pela crescente
necessidade das organizacdes de interpretar processos emocionais subjacentes as escolhas de
consumo. A literatura cldssica em Economia e Administragio tradicionalmente concebia o
consumidor como um agente racional, orientado por célculos conscientes de custo-beneficio
(Kahneman, 2011). No entanto, estudos contemporineos demonstram que uma parcela
expressiva das decisSes é influenciada por respostas emocionais rdpidas e automadticas, muitas
vezes anteriores i consciéncia deliberativa (Damasio, 1996; Lerner et al., 2015). Essa ruptura
tedrica abriu espaco para o desenvolvimento do neuromarketing enquanto campo
interdisciplinar emergente, integrando métodos da neurociéncia cognitiva ao estudo das
preferéncias, percep¢des e motivagdes do consumidor.

A ampliagio desse debate foi intensificada por experimentos que evidenciaram a
influéncia direta dos estimulos de marca sobre 4reas cerebrais responsédveis pela valoragio
emocional e pela construgdo de preferéncias. Em um estudo seminal, McClure et al. (2004)
demonstraram que a exposi¢do & marca Coca-Cola ativa o cértex pré-frontal ventromedial e o
hipocampo, regides associadas 3 memoria afetiva e ao valor simbdlico, alterando escolhas
mesmo quando os participantes ndo conseguem justificar racionalmente suas preferéncias. Em

complemento, Plassmann et al. (2008) evidenciaram que a alteragdo artificial de pregos interfere
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no processamento neural do prazer, modulando a experiéncia sensorial do consumo por meio
de expectativas emocionais. Esses achados consolidaram a tese de que estimulos mercadolégicos
nio operam apenas em nivel cognitivo, mas desencadeiam processos emocionais profundos que
moldam o julgamento e a tomada de decisio.

Além de marcas e precos, elementos sensoriais como cores, sons, aromas e texturas
também desempenham papel crucial na ativacdo de respostas emocionais implicitas. Pesquisas
de Reimann et al. (2010) e Krishna (2012) demonstram que caracteristicas estéticas e sensoriais
de produtos e ambientes como luminosidade, temperatura, tipografias e design sio capazes de
induzir estados emocionais especificos que influenciam desde a atencio até a disposi¢do a pagar.
Ohme et al. (2010), utilizando eletromiografia facial e medidas de condutincia da pele,
observaram que pequenas alteragdes no ritmo visual e na expressio dos personagens em
andncios publicitirios geram micro-respostas emocionais capazes de determinar recordagio,
preferéncia e intengio de compra. Assim, a emog3o se apresenta como um mediador central do
comportamento do consumidor.

No contexto da Administragio, compreender esses mecanismos torna-se imperativo,
especialmente diante da crescente complexidade do consumo contemporineo. As dinimicas
digitais, a hiperexposi¢io a estimulos visuais e a interagio continua com dispositivos
tecnolégicos intensificam a competicdo pela atengio e ampliam a relevincia das respostas
emocionais rapidas, relacionadas ao Sistema 1 descrito por Kahneman (2011). Segundo Ariely
(2008), grande parte das escolhas de consumo nio segue padrdes légicos ou estdveis, mas
responde a gatilhos emocionais sutis que operam no limiar da consciéncia. Isso reforca a
dicotomia entre comportamentos impulsivos e deliberagdes conscientes, dimensio central deste
estudo.

Nesse sentido, o neuromarketing emerge como contribui¢io relevante ao campo
administrativo ao oferecer instrumentos capazes de acessar processos implicitos, muitas vezes
inacessiveis por metodologias declarativas tradicionais. Técnicas como eletroencefalograma
(EEG), Ressonincia magnética funcional (fMRI). Rastreamento Ocular (Eye tracking) e
medidas psicofisiolégicas permitem observar diretamente mecanismos atencionais, niveis de
excitagio emocional e padrdes de valéncia afetiva que precedem a decisdo (Falk et al., 2015;
Harris; Cohen; Gill, 2020). Jesus et al. (2021) e Gupta et al. (2023) argumentam que a integragdo

dessas métricas aumenta a precisio dos modelos preditivos de comportamento, supera vieses
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das respostas declaradas e fornece subsidios mais robustos para estratégias de comunicacio,
precificagio e gestdo da experiéncia.

Outro aspecto relevante diz respeito ao papel simbdlico das marcas. Autores como Yoon
et al. (2006) e Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) afirmam que o consumo contemporineo nio se
restringe 4 funcionalidade do produto, mas envolve dimensdes identitirias e emocionais que
vinculam o individuo a narrativas, estilos de vida e grupos sociais. Assim, a decisio de compra
torna-se fenémeno complexo, articulando emogdes automiticas, raciocinio deliberado e
significados culturais. A Administracdo, ao incorporar esses achados, amplia sua capacidade de
interpretar a jornada emocional do consumidor e conceber estratégias que respondam de forma
mais precisa as suas motivag¢des implicitas.

Considerando tais evidéncias, o presente estudo se justifica pela necessidade de
aprofundar a compreensio sobre como estimulos de neuromarketing despertam emocdes
capazes de moldar decisdes de compra, especialmente diante da dicotomia entre impulsividade
e deliberacdo. Analisar essa relacdo amplia o entendimento sobre os mecanismos que estruturam
o comportamento do consumidor e contribui para decisdes administrativas mais
fundamentadas, humanizadas e alinhadas ao funcionamento real e nido idealizado do processo

decisério.

METODOS

A presente pesquisa caracteriza-se como um estudo de natureza qualitativa,
desenvolvido por meio de uma revisdo narrativa da literatura, com o objetivo de compreender,
sintetizar e discutir as evidéncias cientificas referentes a influéncia das emogées na tomada de
decisio do consumidor sob a perspectiva do neuromarketing. A abordagem qualitativa foi
selecionada por permitir maior profundidade interpretativa, possibilitando explorar inter-
relagdes complexas entre processos emocionais, mecanismos neurofisiolégicos e estratégias
administrativas aplicadas ao comportamento do consumidor. De acordo com Creswell (2014),
esse tipo de abordagem é adequado para investigar fendmenos que envolvem subjetividades,
simbolismos e dinimicas nio diretamente observaveis, caracteristicas inerentes ao tema
proposto.

O estudo adotou como estratégia metodolégica a revisio narrativa, definida por Gil
(2019) como um procedimento capaz de reunir, analisar criticamente e integrar diferentes

contribui¢des tedricas sobre determinado fenémeno sem, contudo, limitar-se aos critérios
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estritos de revisdes sisteméticas. Essa escolha justificou-se pela heterogeneidade dos estudos de
neuromarketing, que utilizam maultiplos métodos experimentais como fMRI, EEG, eye-
tracking, condutincia galvinica da pele e anilises psicofisioldgicas e apresentam também
diversidade epistemoldgica. Dessa forma, a revisio narrativa mostrou-se mais adequada para
identificar convergéncias tedricas, contrastes metodoldgicos e implicacdes administrativas a
partir de diferentes linhas de investigacio cientifica.

Para a selecio do material bibliografico, estabeleceu-se como critério a inclusio de
estudos cldssicos e contemporineos que abordassem direta ou indiretamente a relagio entre
emocdo, neurociéncia e comportamento do consumidor. Foram considerados artigos publicados
entre 1982 e 2025, periodo em que se concentram os principais avangos cientificos sobre o tema
e em que surgem os marcos fundadores do neuromarketing enquanto campo interdisciplinar.
Foram consultadas bases de dados reconhecidas internacionalmente como U.S. National
Library of Medicine PubMed Database (PubMed), Elsevier Scopus Abstract and Citation
Database (Scopus), Clarivate Web of Science Core Collection (Web of Science), Elsevier
ScienceDirect Research Database (ScienceDirect), American Psychological Association
PsycNet Database (APA PsycNet) e Google Scholar (Google Scholar) por oferecerem maior
rigor na indexacdo de pesquisas revisadas por pares.

Foram utilizados os descritores, isolados e combinados, em portugués e inglés:
Neuromarketing"; "emocdo do consumidor”; "comportamento do consumidor"; "tomada de
decisio"; "branding emocional”; "neurociéncia do consumo"; "marketing sensorial". Esses
descritores permitiram identificar estudos empiricos relacionados a influéncia de estimulos de
marketing sobre processos emocionais e cognitivos, incluindo pesquisas experimentais, como
as de McClure et al. (2004), Plassmann et al. (2008), Ohme et al. (2009; 2010), Crespo-Tejero et
al. (2024) e outros que fundamentam o campo.

Os critérios de inclusio abrangeram: (a) estudos que analisassem emogdes e processos
neurais associados ao consumo; (b) investigagdes que utilizassem métodos neurofisiolégicos
para examinar respostas a estimulos mercadolégicos; (c) pesquisas aplicadas as 4reas de
Administracio, Marketing, Psicologia do Consumo e Neuroeconomia; e (d) artigos publicados
em periédicos reconhecidos nacional e internacionalmente. Foram excluidos trabalhos sem
revisio por pares, artigos opinativos, textos sem evidéncias empiricas ou estudos
metodologicamente frigeis, conforme recomenda¢des de Levy e Ellis (2006) para revisdes

criticas consistentes.
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Apés a triagem inicial, foi selecionado aproximadamente 36 estudos que atendiam aos
critérios estabelecidos, abrangendo investigacdes experimentais, andlises psicofisiolégicas e
revisdes tedricas. Cada estudo foi lido integralmente e analisado considerando: objetivos,
métodos utilizados, contribuicées, achados relevantes, limita¢des metodolégicas e implicagdes
para a Administracdo. A anélise seguiu principios de leitura critica sugeridos por Bardin (2016),
com énfase na identificagdo de categorias teméticas convergentes, como: impacto emocional do
branding, valoracio subjetiva induzida por preco, respostas emocionais a campanhas
publicitarias, estética e identidade visual, experiéncia do consumidor e tomada de decisio.

Os dados obtidos foram organizados em quadros analiticos, possibilitando comparar
resultados, destacar padrSes emocionais recorrentes e sintetizar implicagdes gerenciais. A
elaboragio desses quadros seguiu a orientagio de Marconi e Lakatos (2020) sobre sistematizagio
de dados em pesquisas qualitativas. A partir desse processo analitico, elaborou-se a secio de

pesq q p P ) ¢
Resultados e Discussio, na qual os achados foram interpretados a luz das teorias de
) q p
comportamento do consumidor, neurociéncia afetiva e Administragio estratégica.

Por fim, a pesquisa respeitou os principios éticos aplicidveis a estudos de revisdo,
conforme Resolu¢io n? s510/2016, nio envolvendo coleta direta de dados sensiveis ou
participagio humana. Todas as obras utilizadas foram devidamente citadas em conformidade
com o estilo Vancouver solicitado, assegurando rigor metodolédgico, transparéncia cientifica e

reprodutibilidade da revisio.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A anilise dos estudos selecionados demonstra que o neuromarketing oferece evidéncias
consistentes de que as decisdes de compra ndo derivam de avalia¢Ses puramente racionais, mas
emergem da interagio entre estimulos emocionais, expectativas simbélicas, processamento
neural e estratégias de marketing. No campo da Administragio, essa compreensio é decisiva,
pois indica que préiticas gerenciais incluindo branding, precifica¢do, narrativa publicitdria,
design de produto, ambientagio de varejo e gestdo da experiéncia tém efeitos diretos sobre

g P ) ¢ ) g P
circuitos cerebrais responsaveis pela valéncia emocional e pelo valor subjetivo dos produtos.
Assim, antes de apresentar a anélise detalhada, organizou-se um quadro com os estudos de caso

) P » OTg q

mais emblemiticos, os quais revelam de maneira concreta como estimulos mercadolégicos

acionam respostas emocionais capazes de reorientar preferéncias e escolhas.
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Quadro 1 - Evidéncias empiricas sobre emocio e decisio de compra em estudos de neuromarketing

Autores Caso investigado Método Principais achados
McClure et al. (2004) Coca-Cola x Pepsi fMRI Marca ativa memoria afetiva e
altera preferéncia.
Plassmann et al. Vinhos com precos fMRI Preco modifica prazer neural e
(2008) manipulados valor percebido.
Ohme et al. (2010) Comerciais Sony Bravia EEG Emocdo determina eficicia
publicitaria.
Ohme et al. (2009) Antncios segmentados EEG + GSR Picos de emogdo preveem

lembranga e intencdo.

Crespo-Tejero et al. Fast-food Eye-tracking Atencdo visual emocional aumenta
(2024) preferéncia.
Mengual-Recuerda et Gastronomia Eye-tracking + Estimulos sensoriais elevam

al. (2020) GSR satisfacdo e retorno.
Kim et al. (2023) Marcas de luxo EEG Identidade visual gera valor
emocional.
Sola et al. (2025) Branding premium Psicofisiologia Emocdo simbdlica amplia
disposigdo a pagar.
Jesus et al. (2022) Varejo e publicidade Revisido Emocdo supera autorrelato como
preditor.
Gupta et al. (2025) Jornada de consumo Revisio Emocdo atua em todas as etapas da

compra.

Fonte: elaborada pela autora com base nos estudos analisados (2025).

Os estudos em neuromarketing reforcam que a tomada de decisdo do consumidor nio se
limita a processos cognitivos deliberados, mas é profundamente influenciada pela ativagio
emocional desencadeada por estimulos de marketing. A pesquisa de McClure et al. (2004), ao
revelar que a marca Coca-Cola ativa regides ligadas 3 meméria afetiva, converge com as
proposicdes de Kahneman (2011) sobre o predominio do Sistema 1, rdpido e emocional, nas
escolhas cotidianas. Da mesma forma, Damasio (1994) sustenta que os marcadores somaticos
orientam preferéncias antes mesmo da racionalizac¢do, o que também se observa em Plassmann
et al. (2008), quando expectativas induzidas pelo preco reorganizam a valoragio sensorial.
Assim, para a Administra¢do, compreender o papel da emocdo é compreender a base estrutural
do comportamento de consumo.

Ao analisar o impacto do branding, McClure et al. (2004) demonstram que marcas fortes
moldam percepgdes sensoriais, apoiando as conclusdes de Zaltman (2003) sobre o papel das
metaforas inconscientes na construgio de significado. Essa légica também se aproxima de
Kotler e Keller (2022), ao afirmarem que a marca representa um conjunto de associa¢des

emocionais capazes de influenciar a avaliagio de qualidade e reduzir risco percebido. Em
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mercados competitivos, essa capacidade simbélica torna-se diferencial estratégico, reforcando a
perspectiva de Reimann et al. (2012) de que elementos visuais e identitirios ativam regides
neurais relacionadas ao prazer estético. O neuromarketing, portanto, fornece as bases cientificas
para praticas gerenciais de construgio e gestio de marca.

No campo da precificagio, os achados de Plassmann et al. (2008) indicam que o preco
funciona como gatilho emocional que ativa redes neurais associadas ao prazer, corroborando
Hsee e Rottenstreich (2004), que defendem que avaliagdes econdémicas sio fortemente
moduladas por estados afetivos. Kahneman (z2011) também sugere que percepgdes subjetivas de
valor sio construidas a partir de heuristicas emocionais, antecipando julgamentos racionais.
Essa evidéncia reforca Shiv e Fedorikhin (1999), ao sugerirem que consumidores
frequentemente escolhem com base em respostas afetivas imediatas, e nio em anilises
cognitivas complexas. Assim, a precificagio deixa de ser um ato estritamente econdmico e passa
a ser uma ferramenta emocional estratégica.

O estudo conduzido por Ohme et al. (2010), ao analisar o comercial “Balls” da Sony
Bravia, reforca a importincia da emocio na eficicia publicitdria, convergindo com Poels e
Dewitte (2006), que afirmam que o envolvimento emocional é o principal determinante da forca
de uma mensagem. Essa dinimica também é respaldada por Lang e Bradley (z010), ao
demonstrarem que estimulos audiovisuais capazes de gerar alta excitagdo emocional aumentam
substancialmente a retengdo de informagdes. Venkatraman et al. (2015) também mostraram que
métricas neurofisiolégicas sio preditores mais eficazes de impacto publicitirio do que
autorrelatos tradicionais. Para gestores, isso significa que antncios devem priorizar estimulos
capazes de desencadear emogdes motivadoras.

Complementarmente, Ohme et al. (2009) identificaram micro-momentos emocionais de
altissima influéncia, o que reforca a afirmagio de Holbrook e Hirschman (1982) sobre a
experiéncia de consumo ser mediada por emogdes e fantasias rdpidas. Essa perspectiva também
encontra suporte em Phelps (2006), que aponta que a meméria emocional é mais duradoura e
resistente ao esquecimento. O conceito de “momentos significativos” também se relaciona com
Friston (2010), ao destacar que o cérebro busca prever estimulos relevantes e os codifica de forma
prioritiria. Assim, pecas publicitdrias eficazes sio aquelas que mobilizam emogdes de forma
estratégica e ndo apenas estética.

As pesquisas de Crespo-Tejero et al. (2024) indicam que a atengdo visual é o principal

canal de entrada para estimulos emocionais, apoiando os estudos cldssicos de Kroeber-Riel
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(1993), que ji defendia que imagens visualmente notdveis influenciam decisdes mais
rapidamente do que textos informativos. A relagio entre atengio e emocdo também ¢é discutida
por Pessoa (2008), ao explicar que estimulos emocionalmente carregados invadem o
processamento cognitivo e capturam recursos atencionais. Em ambientes de varejo, essa légica
se confirma em Reimann et al. (2012), que mostram que designs atraentes ativam regides neurais
responsdveis por valéncia emocional positiva. Para a Administragio, a estética visual representa
estratégia sensorial e emocional.

No setor de servigos, Mengual-Recuerda et al. (2020) demonstram que experiéncias
gastrondmicas integradas envolvendo estética, ritmo e ambientagio ativam respostas
fisiolégicas que se vinculam a satisfagdo. Essa conclusio dialoga com Holbrook e Hirschman
(1982), ao afirmarem que a experiéncia de consumo é um processo estético e emocional. Além
disso, Camerer et al. (2005) sustentam que decisdes econémicas sio moduladas por processos
neurais sensiveis ao contexto. Essa articulagio confirma que a gestio de servigos deve
considerar sentimentos e percepgdes sensoriais como componentes essenciais da experiéncia do
cliente.

Kim et al. (2023), ao investigar logos minimalistas de marcas de luxo, confirmam a
relevincia do design emocional, alinhando-se aos achados de Reimann et al. (2012), que
identificam que a estética influencia diretamente o sistema de recompensa. Essa l6gica também
se aproxima de Yoon et al. (2006), que afirmam que marcas fortes sdo processadas
neurologicamente como estimulos sociais significativos. Em mercados premium, esse efeito
emocional se intensifica, como demonstrado por Hsee e Rottenstreich (2004), ao indicarem que
decisdes envolvendo produtos de alto valor sdo profundamente afetadas por sentimentos e nio
apenas por anélises racionais.

Os achados de Sola et al. (2025) reforcam que identidades visuais premium evocam
emocdes ligadas & distingdo e ao pertencimento, convergindo com Bagozzi et al. (1999), que
demonstram que emocdes moldam atitudes e inten¢Ses comportamentais. Essa dinimica
também se alinha a contribuicio de Damasio (1994), ao sugerir que estimulos simbélicos
desencadeiam respostas corporais que influenciam escolhas. Para mercados de luxo, Patrick e
Park (2020) destacam que consumidores utilizam produtos premium como extensio emocional
do self. Assim, o neuromarketing fornece bases cientificas para estratégias de posicionamento

emocional.
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As revisdes de Jesus et al. (2022) reforcam que medidas neurofisiolégicas possuem maior
poder preditivo sobre comportamento do que autorrelatos, alinhando-se a critica de Ariely
(2008) sobre a irracionalidade nas decisdes de consumo. Segundo Gupta et al. (2025), a emogio
funciona como eixo transversal em toda a jornada do consumidor, influenciando desde a
atencdo inicial até a fidelizagdo. Kandel (2013) reforca que a plasticidade emocional molda
aprendizados e preferéncias, confirmando o papel central da emogio em processos decisérios.
Assim, estratégias de marketing devem considerar a emogio como varidvel estratégica e nio
como detalhe complementar.

A articulacdo entre emocgio e construgio de valor simbélico torna-se ainda mais evidente
quando se observam estudos que destacam o papel de simbolos culturais na preferéncia por
marcas, como discutido por McClure et al. (2004), cujos achados convergem com a nogio de
Zaltman (2003) de que grande parte das associagdes de marca opera em niveis inconscientes.
Essa mesma légica se relaciona as anélises de Kahneman (z2011), que demonstra como heuristicas
emocionais moldam julgamentos instantineos. Além disso, estudos como os de Kroeber-Riel
(1993) reforcam o impacto de estimulos visuais simbélicos sobre a ativagio emocional,
revelando um caminho consistente entre comunicagio simbélica e inten¢do de compra (Bagozzi
et al., 1999; Yoon et al., 2006).

No campo da Administracdo, compreender como sinais mercadolégicos moldam
percepcdes torna-se fundamental para estratégias de diferenciagdo. Plassmann et al. (2008)
mostram que expectativas criadas pelo preco ativam o sistema neural de recompensa, fendmeno
alinhado A tese de Hsee e Rottenstreich (2004) de que avaliacdes econdmicas se apoiam
fortemente em afeto. Kahneman (2011) reforca que julgamentos sobre valor se estruturam a
partir de intui¢des répidas, sugerindo que decisdes de precificacio devem levar em conta o
impacto emocional atribuido aos ndmeros. Camerer et al. (2005) também destacam que decisdes
econémicas sio moduladas pela antecipacio emocional, reforcando a interdependéncia entre
economia comportamental e neuromarketing.

A efic4cia publicitaria, como evidenciada por Ohme et al. (2010), depende da capacidade
de gerar envolvimento emocional, sustentando a tese de Poels e Dewitte (2006) de que antncios
bem-sucedidos ativam estados afetivos antes de produzir compreensdo cognitiva. Venkatraman
et al. (2015) também mostraram que campanhas emocionalmente ricas apresentam maior

probabilidade de gerar meméria de longo prazo, reforcando a visio de Phelps (2006) sobre a
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durabilidade da meméria emocional. Esses achados dialogam com Kotler e Keller (2022), que
afirmam que narrativas sensoriais sio elementos centrais de uma comunicagio persuasiva.

Os micro-momentos emocionais identificados por Ohme et al. (2009) corroboram a
nocio de Lang e Bradley (2010) de que estimulos altamente excitantes capturam recursos
atencionais de maneira prioritdria. Essa perspectiva encontra respaldo em Pessoa (2008), que
argumenta que emogio e cogni¢io nio operam como sistemas separados, mas como processos
integrados que determinam o foco atencional. Em contexto de Administracio, essa integragio
ajuda a explicar por que pecas publicitidrias com picos emocionais geram maior intenc¢do de
compra (Shiv; Fedorikhin, 1999; Holbrook; Hirschman, 1982).

O estudo de Crespo-Tejero et al. (2024), a0 mostrar que fixagdes visuais prolongadas
predizem preferéncia, reforca teorias cldssicas de atengio seletiva defendidas por Adolphs
(2002), que descreve como estimulos emocionalmente carregados possuem vantagem
competitiva no processamento neural. Reimann et al. (2012) contribuem ao demonstrar que
designs visualmente atraentes ativam o sistema de recompensa, fortalecendo a fungio
estratégica do design emocional. Esses achados sustentam abordagens gerenciais que tratam
estética como mecanismo de construcdo de valor, reforcando evidéncias de Reimann et al. (2012)
e Yoon et al. (2006).

Experiéncias gastronémicas integradas, como demonstrado em Mengual-Recuerda et al.
(2020), ativam emocdes que se convertem em satisfacio e lealdade, alinhando-se a nogdo de
Holbrook e Hirschman (1982) sobre o consumo como experiéncia estética. Karmarkar (2015)
argumenta que decises envolvendo prazer sensorial resultam da integracio entre emocio e
racionalidade, reforcando a visio de Camerer et al. (2005) sobre decisdes afetivamente
moduladas. No campo da Administragdo, esse processo dd origem a légica de Customer
Experience Management, na qual experiéncias sensoriais sdo tratadas como ativos estratégicos.

A investiga¢io de Kim et al. (2023) mostra que logotipos minimalistas de marcas de luxo
ativam o processamento neural estético, ideia coerente com Reimann et al. (2012), que explicam
como a estética influencia diretamente o sistema de recompensa. Esse fendmeno também se
alinha as proposi¢des de Yoon et al. (2006), que mostram que marcas funcionam como estimulos
sociais, acionando redes relacionadas a autoidentidade. Em mercados premium, essa légica
também ¢ discutida por Patrick e Park (2020), ao afirmar que emogdes ligadas ao status

inﬂuenciam profundamente o comportamento de compra.
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Em complemento, Sola et al. (2025) demonstram que identidades visuais premium
desencadeiam excitagdo psicofisiolégica associada ao pertencimento, integrando-se as
evidéncias de Bagozzi et al. (1999), que mostram que emog¢des moldam atitudes e intengSes
comportamentais. Damasio (1994) reforca que estimulos simbélicos criam respostas somaticas
que influenciam decisdes, enquanto Kahneman (2011) descreve como julgamentos rdpidos se
apoiam em sentimentos. Desse modo, o neuromarketing fornece bases para decisdes
estratégicas em branding emocional.

O estudo de Jesus et al. (2022) identifica que métricas neurofisiolégicas preveem
comportamento de consumo com maior precisio do que autorrelatos, apoiando criticas de
Ariely (2008) sobre a limitacio da introspeccdo na compreensio da tomada de decisdo. Essa
conclusio se articula com a visio de Gupta et al. (2025), que sustentam que a emogio influencia
todas as etapas da jornada de compra. Kandel (2013) complementa, afirmando que a formagio
de meméria emocional sustenta preferéncias de longo prazo. Para a Administragio, isso explica
por que decisdes baseadas apenas em pesquisas declarativas so insuficientes.

Os estudos que abordam a jornada emocional do consumidor, como apresentado por
Gupta et al. (2025), mostram que a atengio inicial, a percepgio de valor e a fidelizagdo sdo fases
emocionalmente moduladas, sustentando o argumento de Kahneman (2011) sobre a
predominincia do Sistema 1 na maior parte das decisdes. Hsee e Rottenstreich (2004) reforcam
que avaliacdes afetivas moldam o julgamento de valor, enquanto Camerer et al. (2005) destacam
que decisdes econémicas sdo guiadas por mecanismos neurais de antecipacdo emocional. Isso
sugere que gestores devem estruturar estratégias em torno de emogdes consistentes ao longo de
todo o ciclo de relacionamento.

A integracio dos estudos demonstra que o neuromarketing oferece 38 Administracio uma
compreensio mais refinada da dinidmica emocional que sustenta o comportamento de compra,
como defendem McClure et al. (2004) ao mostrar que marcas ativam memdrias afetivas, e
Kahneman (2011) ao sustentar que decisdes rapidas sdo guiadas por intui¢des emocionais. Essa
perspectiva se articula com Zaltman (2003), que descreve o consumidor como agente guiado por
processos inconscientes, e com Damasio (1994), que aponta que estados emocionais moldam
julgamentos antes que a racionalidade seja acionada. Assim, o neuromarketing nio substitui
teorias administrativas tradicionais, mas as complementa ao revelar o que ocorre no “nivel

oculto” das decisGes.
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Ao analisar a coeréncia emocional entre comunicagio, experiéncia e entrega de valor,
observa-se que o branding eficaz depende da consisténcia entre os estimulos emocionais
projetados e as sensagdes reais vivenciadas pelo consumidor, conforme sugerem Kotler e Keller
(2022) ao relacionarem a satisfagdo & congruéncia de expectativas. Essa légica também dialoga
com Reimann et al. (2012), que destacam a importincia da estética como elemento de coeréncia
sensorial, e com Patrick e Park (2020), que afirmam que desconexdes emocionais geram queda
no engajamento. A evidéncia fornecida por Plassmann et al. (2008) reforca que expectativas
emocionais alteram a percepgio de valor, sustentando a centralidade da emocdo na gestdo de
marca.

A influéncia do contexto cultural na interpretacio emocional dos estimulos
mercadolégicos, j4 observada por McClure et al. (2004) no caso Coca-Cola vs Pepsi, é reafirmada
por autores como Hsee e Rottenstreich (2004), que defendem que emocdes sio moduladas por
significados socioculturais. Yoon et al. (2006) complementam ao demonstrar que marcas sdo
processadas como estimulos sociais, reforcando a importincia da cultura na formacio de
respostas emocionais. Esse entendimento é fundamental para a Administragio, pois indica que
decisdes de posicionamento devem considerar variagdes culturais na interpretacio de simbolos
e narrativas.

No ambiente digital, a relagio entre emocgio e atengio se intensifica, conforme ressaltado
por Pessoa (2008), que demonstra a integragdo entre emogio e cognicdo na sele¢do de estimulos.
Reimann et al. (2012) destacam que interfaces visualmente atraentes ativam o sistema de
recompensa, enquanto Crespo-Tejero et al. (2024) mostram que fixacdes visuais predizem
preferéncia mesmo em ambientes virtuais. Em paralelo, Kahneman (2011) argumenta que
usudrios tendem a seguir atalhos emocionais quando sobrecarregados de informagdes. Para
gestores de UX, esse conjunto de evidéncias reforca a 16gica de que experiéncias digitais eficazes
sio fundamentalmente emocionais.

Na inovagio de produtos, o neuromarketing permite identificar reacdes emocionais a
caracteristicas como textura, cor e forma, conforme discutido por Reimann et al. (2012), que
relacionam estética e recompensa neural. Camerer et al. (2005) reforcam que decisdes sobre
adogio de novos produtos sio moduladas pela antecipagdo emocional, enquanto Zaltman (2003)
descreve que percepcdes inconscientes moldam avaliagio de funcionalidade. Esses insights

mostram que a inovagdo orientada por dados emocionais pode reduzir falhas de mercado,
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alinhando-se 4 perspectiva de Gupta et al. (2025) sobre a emogdo como eixo-chave da jornada de
adocio.

A diferenciacdo competitiva, tema central em Administragio estratégica, é amplamente
influenciada pela ativagdo emocional, como discutido por Kotler e Keller (2022), que enfatizam
o papel das marcas em gerar conexdes afetivas. Estudos como os de Kim et al. (2023) mostram
que valores simbélicos, e ndo apenas funcionais, fortalecem a percepgio de exclusividade. Hsee
e Rottenstreich (2004) sustentam que julgamentos afetivos superam analises cognitivas em
decisGes de alto valor, e Bagozzi et al. (1999) afirmam que emogio influencia diretamente
atitudes. Assim, a vantagem competitiva pode ser sustentada por narrativas emocionais bem
construidas.

No varejo fisico, atmosféricos ambientais influenciam diretamente emogdes e
comportamentos, como antecipado por Kroeber-Riel (1993), que associava estimulos sensoriais
a formacdo de preferéncias. Os achados de Crespo-Tejero et al. (2024) reforcam essa visdo ao
mostrar que estimulos visuais atraentes aumentam a probabilidade de compra. Reimann et al.
(2012) complementam ao demonstrar que ambientes esteticamente coerentes ativam redes de
recompensa. Kahneman (2011) explica que esse efeito ocorre porque consumidores adotam
heuristicas emocionais para avaliar ambientes complexos. Assim, a gestio de varejo deve
considerar a atmosfera como ferramenta estratégica emocional.

Em campanhas de interesse publico, emogdes negativas podem ser utilizadas para
estimular mudancas comportamentais, conforme defendido por Lang e Bradley (z010), que
sustentam que estimulos de alta excitagio motivacional aumentam a probabilidade de agio.
Phelps (2006) explica que memérias associadas ao medo ou a urgéncia tendem a ser fortemente
consolidadas. Ariely (2008) acrescenta que emogdes fortes reduzem a racionalidade e aumentam
a impulsividade. Assim, para dreas da Administracio publica e do marketing social, o
neuromarketing oferece bases importantes para estratégias de comunicagio eficazes.

A congruéncia de identidade entre consumidor e marca, conceito discutido por Patrick
e Park (2020), é reforcada pelos achados de Yoon et al. (2006), que demonstram que marcas
ativam regides neurais responsaveis por processamento social. Damasio (1994) acrescenta que
emogdes associadas ao self moldam julgamentos profundos, enquanto Kahneman (2011) destaca
que preferéncias identitirias emergem de processos rdpidos e intuitivos. Para a Administracio,
isso significa que marcas devem comunicar valores alinhados s aspira¢des emocionais de seus

putblicos.
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Percepgdes de risco e seguranga também sio moduladas pela emocio, conforme exposto
por Kahneman (2011), que mostra que julgamentos de risco sdo influenciados por
disponibilidade afetiva. Camerer et al. (2005) complementam que decisdes econdmicas sdo
guiadas por antecipacdes emocionais, e Ariely (2008) demonstra que consumidores
frequentemente distorcem riscos quando emocionalmente engajados. Estudos como os de
Plassmann et al. (2008) reforcam que sinais mercadolégicos como prego elevado transmitem
seguranca emocional. Esse conjunto de evidéncias orienta estratégias gerenciais em setores
sensiveis, como financeiro e saude.

A emocdo como reforcador de meméria, destacada por Phelps (2006), encontra suporte
em Ohme et al. (2010), que mostram que andncios emocionalmente marcantes apresentam
maior recall. Venkatraman et al. (2015) complementam que métricas neurofisiolégicas predizem
retencdo com precisdo. Kahneman (z2011) explica que memérias emocionais se consolidam mais
rapidamente, influenciando escolhas futuras. Para gestores, isso indica que campanhas nio
devem apenas informar, mas provocar emoc¢des memoriveis.

A interacdo entre atengdo e emocdo, observada por Pessoa (2008), explica por que
consumidores priorizam estimulos carregados afetivamente, como demonstrado por Crespo-
Tejero et al. (2024) no varejo alimenticio. Kroeber-Riel (1993) j4 defendia esse principio,
afirmando que estimulos visuais intensos capturam atengio automitica. Kahneman (2011)
sugere que esse processo ocorre devido ao funcionamento heuristico do Sistema 1. Em
Administragdo, isso reforca a importincia de elementos visuais e sensoriais na comunicagio e
nos pontos de venda.

O comportamento de busca por informacdes também é emocionalmente mediado,
conforme discutido por Ariely (2008), que mostra que consumidores procuram validar seus
sentimentos apés formarem julgamentos. Hsee e Rottenstreich (2004) reforcam que emocdes
moldam expectativas de valor, enquanto Kahneman (z2011) argumenta que preferéncias
intuitivas guiam a selecdo de informacdes. Esse fendmeno também se relaciona aos achados de
Yoon et al. (2006), que mostram que consumidores buscam marcas que refor¢am sua
autoimagem. Para gestores, isso fundamenta estratégias de conteddo baseadas em reforco
emocional.

A influéncia emocional sobre avaliagdes técnicas é documentada por Plassmann et al.
(2008), que mostraram que expectativas emocionais alteram julgamentos sensoriais. Kahneman

(2011) complementa que atributos emocionais frequentemente se sobrepdem a avaliagdes
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objetivas, enquanto Damasio (1994) explica que marcadores somaticos moldam preferéncias
mesmo diante de estimulos idénticos. Reimann et al. (2012) também observam que estética pode
induzir percep¢des de qualidade. Para a Administracdo, isso significa que a construgio
emocional pode compensar diferencas funcionais em mercados saturados.

As implicacdes éticas do neuromarketing sio discutidas por Ariely (2008), que alerta
para o potencial de manipulacio quando estimulos emocionais sio usados de forma
irresponsavel. Kahneman (2011) refor¢a que emogdes rdpidas podem distorcer julgamentos,
enquanto Damasio (1994) argumenta que sentimentos intensos moldam decisdes de modo pré-
reflexivo. Gupta et al. (2025) acrescentam que emogdes ao longo da jornada devem ser geridas
com transparéncia, evitando sobrecarga emocional. Para a Administragio, isso implica
responsabilidade na aplicacdo de insights neurocientificos.

A avaliagio da qualidade percebida é amplamente influenciada por emogdes, conforme
discutido por Hsee e Rottenstreich (2004), que mostram que sentimentos de prazer elevam
julgamentos técnicos. Plassmann et al. (2008) reforcam que expectativas emocionais modificam
percepcio sensorial. Kahneman (2011) sugere que heuristicas afetivas comandam tais avaliagdes,
enquanto Reimann et al. (2012) acrescentam que estética é interpretada como sinal de qualidade.
Essas evidéncias fundamentam estratégias gerenciais que integram valor funcional e emocional.

O marketing boca a boca ¢ intensificado por experiéncias emocionalmente marcantes,
como destacam Holbrook e Hirschman (1982) ao discutir o consumo experiencial. Phelps (2006)
reforca que emocdes intensas consolidam memodrias, estimulando compartilhamento. Ariely
(2008) argumenta que consumidores emocionalmente engajados tendem a recomendar produtos
com maior entusiasmo. Kahneman (2011) explica esse comportamento como extensio da
heuristica de afeto. Para gestores, isso indica que experiéncias sensoriais bem projetadas
ampliam o alcance orgéinico das marcas.

A lealdade emocional, discutida por Bagozzi et al. (1999), é sustentada por mecanismos
descritos por Gupta et al. (2025), que mostram que emocdes positivas recorrentes consolidam
vinculo afetivo. Kahneman (2011) reforca que preferéncias sio estabilizadas por memdrias
emocionais. Estudos como os de Ohme et al. (2010) mostram que campanhas emocionalmente
consistentes aumentam retengio. Damasio (1994) acrescenta que vinculos emocionais
estabelecem padrdes duradouros de preferéncia. Para a Administragio, isso evidencia que

fidelidade é fen6meno emocional, ndo apenas comportamental.
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A diferenca entre preferéncias reais e declaradas, discutida por Ariely (2008), é explicada
pela dificuldade de verbalizacdo de fatores emocionais. Jesus et al. (2022) mostram que métricas
neurofisiolégicas captam intencdes mais reais do que questionarios. Kahneman (z011) sugere
que consumidores tém acesso limitado as causas de suas escolhas, reforcando a utilidade do
neuromarketing. Camerer et al. (2005) destacam que decisdes econdmicas emergem de processos
neurais nio conscientes. Assim, pesquisas administrativas precisam integrar métodos
neurocientificos para obter dados mais fidedignos.

A sintese dos estudos reforca que a emogio constitui o alicerce das decisées de compra,
como discutido por Damasio (1994) e Kahneman (z2011), enquanto o neuromarketing revela
como esses mecanismos se materializam no cérebro do consumidor. McClure et al. (2004) e
Plassmann et al. (2008) mostram que expectativas emocionais moldam percepcdes sensoriais;
Ohme et al. (2009; 2010) evidenciam o impacto emocional da comunicacio; e Gupta et al. (2025)
demonstram que emocdes orientam toda a jornada de consumo. Para a Administracio, isso
significa que estratégias eficazes sdo aquelas que alinham estimulos emocionais, valor simbélico

e experiéncia sensorial, transformando emogio em vantagem competitiva.

CONSIDERACOES FINAIS

A anilise integrada dos estudos revisados demonstra que o neuromarketing oferece ao
campo da Administragio uma compreensio aprofundada dos mecanismos emocionais que
orientam o comportamento de consumo. As evidéncias apresentadas por autores como McClure
et al. e Plassmann et al. confirmam que estimulos mercadolégicos como marca, preco e estética
ativam redes neurais relacionadas 3 memoria afetiva, ao prazer e a valéncia emocional,
reorganizando a percepg¢io de valor muito antes da racionalizagio consciente. Essa constatacio,
alinhada as contribui¢Ges teéricas de Damasio e Kahneman, reforga que as decisées de compra
sio predominantemente emocionais e que a cognicdo atua, frequentemente, como mecanismo
justificativo posterior.

Ao longo dos estudos analisados, especialmente os de Ohme et al. e Crespo-Tejero et al.,
observa-se que campanhas publicitirias, identidades visuais e estimulos multisensoriais
desencadeiam micro-momentos de alta excitagio emocional que determinam recordagio,
preferéncia e intencdo de compra. Esses achados corroboram as perspectivas de Poels e Dewitte
e Reimann et al.,, ao evidenciarem que conteddos emocionalmente estruturados exercem

impacto motivacional superior ao de mensagens estritamente informativas. Dessa forma,
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estratégias gerenciais que incorporam estimulos emocionais coerentes ampliam
significativamente a eficicia da comunica¢io, do visual merchandising e da gestio da
experiéncia do cliente.

Além disso, estudos como os de Mengual-Recuerda et al., Kim et al. e Sola et al. indicam
que experiéncias sensoriais integradas, identidades de luxo e narrativas simbdlicas ativam
mecanismos emocionais profundos que moldam comportamentos duradouros, fortalecem
vinculos de lealdade e ampliam a disposi¢do a pagar. Essa dinidmica se articula as contribui¢des
de Yoon et al. e Bagozzi et al., que enfatizam o caréter social e identitério das marcas, dialogando
diretamente com modelos contemporineos de branding estratégico. Assim, a emogio emerge
nio como elemento acessério, mas como vetor central na construgdo de valor e na diferenciagio
competitiva.

Adicionalmente, a leitura critica dos estudos permite compreender, com maior precisio,
a dicotomia entre decisdes impulsivas guiadas por respostas emocionais autométicas e
processadas predominantemente pelo Sistema 1 e escolhas conscientes, formuladas a partir de
avaliacdo deliberativa e racional. Os achados de Kahneman, Ariely e Shiv e Fedorikhin
evidenciam que ambos os sistemas decisérios coexistem, interagem e se alternam no consumo
contemporineo, sendo frequentemente modulados por estimulos sensoriais e simbélicos que o
consumidor nido percebe de forma explicita. O neuromarketing, ao revelar esses mecanismos
implicitos, amplia a capacidade de interpretar como emog¢des moldam preferéncias e atitudes,
mesmo quando o individuo acredita decidir racionalmente.

Por outro lado, revisdes amplas como as de Jesus et al. e Gupta et al. destacam que o
neuromarketing supera limitacdes metodolégicas das pesquisas declarativas, ao oferecer
métricas mais precisas sobre aten¢io, motivacio e intencio de compra. Isso indica que
organizagdes que incorporam abordagens neurocientificas reduzem assimetrias informacionais
e elevam a assertividade de suas estratégias de marketing, inovagio e posicionamento. Desse
modo, o neuromarketing deve ser compreendido nio apenas como ferramenta tecnolédgica, mas
como abordagem epistemolégica capaz de revelar o que o consumidor sente, interpreta e
valoriza durante o processo decisério.

Por fim, a convergéncia entre emocao e decisio observada em toda a literatura confirma
que a gestdo eficaz no contexto contemporineo exige reconhecer o consumidor como agente
emocional, simbdlico e experiencial. A emocio atua como eixo estruturante da jornada de

compra, influenciando desde a captura inicial da atengdo até a fidelizacio de longo prazo,
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conforme sustentam Kahneman, Ariely e Holbrook e Hirschman. Assim, o neuromarketing
amplia substancialmente a capacidade das organizacées de conceber estratégias mais humanas,
sensoriais e coerentes, transformando estimulos emocionais em vantagem competitiva e

fortalecendo a formacgio de relagées de consumo mais significativas e duradouras.
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