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RESUMO 

Através da aplicação de técnicas neurocientíficas, o 

Neuromarketing busca entender como ocorrem os processos de 

decisão de compra . Verifica -se que há um grande movimento em 

torno do Neuromarketing no ambiente empresarial , apontando 

que o desenvolvimento de sta nova área de conhecimento, bem 

como a sua possível autonomia, estão em desenvolvimento. Por 

meio  de um estudo exploratório, mapeou -se a construção deste 

campo de conhecimento no tempo, levando à formação de uma 

possível nova disciplina científica e aca dêmica, assim como 

verificar a sua origem interdisciplinar. Ademais, apresenta -se a 

construção de um mapa a partir de dados secundários, de modo 

a demonstrar a percepção da história e das contribuições 

potenciais do Neuromarketing, a partir de uma análise da 

produção científica na área. A partir de um conjunto de dados 

levantados, c onclui -se que existe uma dinâmica de construção do 

Neuromarketing em torno dos diferentes atores  na academia e nos 

negócios , levando à formulação de hipóteses quanto à 

maturidade  desta nova disciplina acadêmica.  
 

mailto:EricDCohen@gmail.com
mailto:gabrielaguima.lima@gmail.com
mailto:peter.schulz@fca.unicamp.br


Neuromarketing: uma nova disciplina acadêmica?                2 

 
 

Marketing & Tourism Review • Belo Horizonte - MG - Brasil • v. 2, n. 2, dezembro, 2017 
NEECIM TUR • Núcleo de Estudos e Estratégias em Comunicação Integrada de Marketing e Turismo • UFMG 

 
 

Palavras -chave: Neuromarketing; Comportamento de Consumo; 

Interdisciplinar idade . 

 

ABSTRACT 

Neuromarketing is defined as the set of techniques that use 

neuroscientific tools to develop Marketing applications, in order to 

understand the decision -making process that occurs in the 

consumer´s brain. Considering that its inception occurred in the 

rece nt years, the body of evidence demonstrates that its main 

applications occur mainly in the business realm. Thus, the objective 

of the study is to understand how Neuromarketing develops as a 

new field of knowledge, and whether it can be considered a new 

and  autonomous discipline. In order to accomplish this objective, 

we discuss its construction and its constitution as new scientific and 

academic discipline. Through an exploratory study, we build a map 

from that illustrates the historic development of the fi eld, and discuss 

current publications in Neuromarketing. Lastly, we present an 

analysis that compares the development of the field around 

different research and practitioner actors, and hypothesize about 

its autonomy as a new academic discipline, proposing  questions for 

possible future research.  
 

Keywords: Neuromarketing; Customer Behavior; Interdisciplinar ity . 

 

INTRODUÇÃO 

Este artigo tem como objeto de estudo o Neuromarketing, um tema de 

natureza interdisciplinar  que emerge  da convergência de  dois campos de 

conhecimento: Neurociência e Marketing . Desde a sua origem  na década de 

1990, o Neuromarketing vê m busca ndo entender como se dá o processo  de 

tomada de decisão  de consumo , a partir da utilização de técnicas 

neurocientíficas nas atividades cerebrais do consumidor.  

Atualmente, o s gestores  de Marketing realizam investimentos vultosos na 

criação de campanhas publicitárias e desenvolvimento de produtos; 
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contudo, as iniciativas de Marketing às vezes são pouco efetivas . A isto se 

acrescente o fato dos métodos tradicionais de pesquisa de Marketi ng ð como, 

por exemplo, grupos focais, questionários de preferência, simulação de 

escolha e testes de mercado - apresentarem limitações em relação à 

capacidade de explicação dos fatores determinantes da decisão de 

compra. Por conta disto, o Marketing vem s e interessando  mais pelas 

contribuições da Neurociência, ao buscar entender os processos 

subconscientes de consumo a  partir das respostas fisiológicas e da atividade 

cerebral (Ariely & Berns, 2010; Dias, 2012; Lindstrom, 2009; Morin, 2011)  

Para Solnais, Andreu -Perez, Sánchez -Fernández e Andréu -Abela (2013, p. 

69), há um interesse crescente relacionado à aplicação de técnicas 

neurocientíficas no estudo de respostas cognitivas e emocionais do 

consumidor . Ademais, n ota -se um intenso movimento  em torno do tem a por 

meio de eventos, cursos, publicações, organizações e consultorias profissionais 

e acadêmicas especializadas . 

Inicialmente, são apresentados conceitos relacionados ao tema, ao 

mesmo tempo em que se identificam os fatores que impulsionaram o seu 

surgimento, e discutem -se os fenômenos envolvidos na construção do 

conhecimento, com o fito de identificar as suas princi pais características, sua 

autonomia enquanto disciplina acadêmica, seus atores intervenientes, os 

possíveis colégios invisíveis  1 e as motivações subjacentes à luz das diferentes 

vozes que enunciam os seus conceitos  (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007). 

Este artigo se apoia na s contribuições de Krishnan (2009)  para dar a 

sustentação teórica , através de um conjunto de critérios que delimitam as 

disciplina s acadêmica s. Por meio  de um a pesquisa exploratória e da análise  

de dados originados de fontes  distintas , comp õe -se um quadro que apresenta  

caminhos possíveis para a s questões inerentes ao desenvolvimento do 

Neuromarketing . 

                                                           
1 Não há uma definição universal  para o conceito de òcol®gios invis²veisó, que pode m ser 

entendido s como sendo um grupo  cujos òmembros n«o pertencem a uma institui«o 
formal, mas referem -se a si mesmos como um colégio invisível devido à sua proximidade e 
encontros regulares em função d e interesses científicos comuns ó (ZUCCALA, 2006). 
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REVISÃO DA LITERATURA 

Segundo Ariely e Berns (2010), a pesquisa de Marketing busca auxiliar a 

criação de produtos que atendam às necessidades do consumidor. Para 

tanto, os profissionais da área buscam levantar dados relativos às preferências 

do cliente, antes mesmo de iniciar o  desenvolvimento de novos produtos e 

serviços. Contudo, como apontam os autores , os métodos tradicionais de 

pesquisa não logram  capturar informações ocultas através do discurso do 

consumidor . Ainda de acordo com estes autores, as técnicas de 

Neuromarketing  poderiam identificar os fatores determinantes na decisão de 

consumo, ao mesmo tempo em que se oferecem informações aprofundadas 

que poderiam ajudar  a formular estratégias efetivas de Marketing (o que 

facilitaria o consumo e leva ria a um desempenho empresa rial superior ). 

Esta opinião é reforçada pela Nielsen (2014), cujo portal apresenta um 

artigo no qual ela  afirma que a aplicação das técnicas neurocientíficas 

proporciona um grande avanço no desenvolvimento das estratégias 

empresariais, ao permitir identif icar de forma mais precisa a resposta do 

consumidor frente aos diferentes estímulos de Marketing:   

A riqueza das informações obtidas diretamente do cérebro permite melhorar, 

editar comerciais e esforços de Marketing para aumentar seu impacto e, ao 

mesmo te mpo, minimizar os custos de implantação (Nielsen, 2014).  

 

Lindstrom (2009, p. 15)  define Neuromarketing  como sendo uma 

ferramenta que busca compreender os pensamentos, emoções e desejos 

subconscientes que impulsionam a s decisões de compra . Na mesma linha, a  

Neurobusiness Association (2015) define -o como sendo um campo emergente 

de pesquisa que estuda a resposta sensorial, cognitiva e afetiva do 

consumidor frente ao s estímulo s de Marketing. Já para Bercea (2013, p. 2) , o 

Neuromarketing  é o ramo de pesquisa d a Neurociência que estud a de 
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maneira a profund ada os processos inconscientes , leva ndo  à compreensão 

das preferências e expectativas do consumidor.   

Segundo  Holley (2006, p. 17 -18) e Lent (2008) , o estudo da Neurociência 

manifesta -se de múltiplas formas . Estes autores considera m-no um campo 

interdisciplinar  que conversa com outras disciplinas , na busca  da 

compreensão do s processos mentais do s indivíduos.  

Nesta linha, p ode r-se-ia compreender o Neuromarketing a  partir da 

utilização de técnicas neurocientíficas que visam entender o comportamento 

de consumo. O Neuromarketing n ão se limita  ao que é descrito através do 

discurso explícito, uma vez que ele  também contempla as reações 

emocionais, as respostas fisiológi cas e o discurso implícito. Data forma, t rata -

se de uma ferramenta importante para o Marketing frente à sua missão 

precípua de compreender as necessidades e desejos do consumidor.  

A partir des te panorama, apresentam -se as condições para a discussão 

de uma possível via de mão dupla entre a Neurociência e o Marketing , bem 

como a compreensão das contribuições individuais destas áreas no 

desenvolvimento do Neuromarketing . 

O Quadro 1 apresenta algumas aplicações típicas do Neuromarketing 

(Nielsen, 2014).  

Quadro 1 - Aplicações do Neuromarketing  

Aplicações  Descrição  

Teste de 

campanha de 

vídeo  

Otimização  da criação de propaganda por meio do processo 

de desenvolvimento, através da identificação dos elementos 

precisos que encontram ressonância com os processos 

mentais do consumidor.  

Teste de mídia  

Melhoria da retenção da atenção do consumidor por meio da 

compreensão dos elementos geradores de vínculos 

emocionais no conteúdo do programa e da propaganda.  

Teste de 

plataformas 

cruzadas  

Análise dos comportamentos que atraem a atenção do 

consumidor, a partir dos elementos visuais, para aperfeiçoar a 

comunicação  através de dispositivos de comunicação.  
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Teste de 

embalagem  

Desenvolvimento de embalagens eficientes, através da 

identificação de elementos criativos e de design, que 

encontram maior ressonância para o consumidor.  

Testes no ponto 

de venda  

Avaliação da comunicação dos elementos visuais no ponto 

de venda, ponto de gôndola ou de prateleira, layout de 

elementos gráficos, experiência no ponto de venda e novas 

tecnologias para gerar interesse, envolvimento emocional e 

conversão de vendas.  

Teste do 

ambiente n atural  

Mensuração das respostas do consumidor num ambiente de 

consumo natural, de modo a compreender o uso da mídia e 

dos dispositivos, bem como da experiência de consumo e do 

produto na medida em que elas ocorrem.  

Experiência de 

produto e 

sensorial 

Avaliação da experiência de consumo com o produto e os 

componentes (incluindo ciência sensorial), para melhor 

compreender o envolvimento emocional.  

Estudos 

customizados  

Avaliação de ideias do tipo "oceano azul", através de 

pesquisa de liderança inovativa  e diversas outras 

possibilidades.  

Fonte: Adaptado de Nielsen (2014), tradução nossa.  

 

O conceito d e Neuromarketing  foi inicialmente idealizado por Gerald 

Zaltman  ð médico e pesquisador da Universidade de Harvard ð que com outros 

pesquisadores lançou em 1998 (de forma pioneira ) a aplicação da 

ressonância magnética nos estudos de Marketing ( Wilson, Gaines & Hill, 2008). 

Contudo , o termo Neuromarketing  só veio a ser cunhado em 2002 por Ale 

Smidts, professor  de Marketing na Erasmus University , e vem sendo 

amplamente utilizado a partir de então (Lewis & Phil, 2004). 

Uma nova  contribuição teórica veio na esteira do desenvolvimento d a 

ferramenta òNeuroimaging as a Marketing tool ó de Zaltman e Kosslyn (2000), 

que subsequentemente evoluiu para o método de pesquisa denominado 

ZMET - Zaltman Metaphor Elicitation Technique  ð cujo  foco principal está nas 

metáforas e nas formas não verbais de comunicação , ao busca r desvendar 

sentimentos latentes dos entrevistados em relação às marcas  e produtos , por 

meio  de  entrevistas estruturadas ( Rosa & Zaltman , 2013). 
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O interesse pela identificação  da dinâmica das contribuições  e da s 

interações  entre o Marketing e a Neurociência  levou Fisher, Chin e  Klitzman 

(2010) a identificar as referências pioneiras no desenvolvimento teórico do 

Neuromarketing : 

 

Quadro 2 - Referências iniciais de  Neuromarketing  

R
e

fe
rê

n
c
ia

s
 

Lewis, D.; Phil, D. Market researchers make increasing use of brain 
imaging. Nature Neuroscience, v. 7, n. 7, p. 683, 2004. Disponível em:  

<http://www.acnr.co.uk/pdfs/volume5issue3/v5i3specfeat.pdf>.  

Neurofocus appoints Stephen Kosslyn to its Advisory Board. September 
17. 2009. Disponível em:  

<http://www.neurofocus.com/news/stephen.htm>.  

Zaltman, G.; Kosslyn, S. M. Neuroimaging as a Marketing tool. U.S. 
Patent n. 6,099,319, 8 ago. 2000. Disponível em:  
<https://www.google.com/patents/US6099319>.  

 

Fonte: Elaboração dos autores , a partir de Fisher, Chin e Klitzman (2010)  

 

Neste processo de identificação do seu marco histórico, é relevante citar 

a hipérbole que atribui o advento do Neuromarketing a Ale Smidts  (cientista 

que supostamente teria recebido o prêmio Nobel de Economia em 2002 ). Esta 

notícia ð inverídica - foi difundida no artigo òBrief history of Neuromarketing ó 

(Boricean, 2009):  

O pai do Neuromarketing, professor Ale Smidts, vencedor do Prêmio Nobel de 

Economia em 2002, no mesmo ano criou o termo Neuromarketing, que designa 

o uso de técnicas de mecanismos cere brais de identificação para entender o 

comportamento do consumidor, a fim de melhorar as estratégias de Marketing 

(Boricean, 2009, p.119, tradução nossa).  

Segundo levantamento realizado no Google Acadêmico em Junho de 

2015, o referido artigo é citado por o utros 16 trabalhos . No entanto, os 

ganhadores do prêmio Nobel de Economia em 2002 foram o israelense Daniel 

Kahneman (em virtude do seu trabalho de òinsightsó da pesquisa psicol·gica 

na ciência econômica), e o norte americano Vernon Smith, que escreveu um 

artigo empírico de análise econômica  ð tal fato a bre espaço para 
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interpretações divergentes por parte dos  leitores incautos  em relação às 

origens do Neuromarketing.  

Ora nos atendo  às definições relevantes da Neuroci ência , uma breve 

revisão conceitual da neuroanatomia do sistema nervoso  revela  que ele 

possui duas partes: o sistema nervoso periférico (SNP) , e o sistema nervoso 

central (SNC)  (Souza, 2014, p. 27 ; Tortora & Derrickson , 2012, p. 244) . 

De maneira resumida, o  SNP funciona como um sistema de comunicação  

que recebe informações do meio ambiente e as retransmite  ao sistema 

nervoso  por meio de uma rede de neurônios, até que essas informações 

possam ser integradas  (Tortora & Derrickson, 2012, p. 244) . Ele consiste d o 

tecido nervoso fora do SNC, que inclui  os nervos cranianos e seus ramos, os 

nervos espinais e seus ramos, os gânglios e os receptores sensitivos, sendo 

subdividido em: sistema nervoso somático (SNS), sistema nervoso autônomo 

(SNA) e sistema nervoso  entérico  (SNE). 

Por seu turno , o SNC é composto pelo cérebro, cerebelo e medula 

espinhal, sendo responsável por processar as diferentes informações sensitivas 

que chegam ao corpo. É no SNC que se originam os pensamentos, emoções 

e mem·rias, al®m dos òimpulsos nervosos que estimulam os músculos a se 

contra²rem e as gl©ndulas a secretaremó (Tortora & Derrickson, 2012, p. 243 -

244). 

Ainda segundo estes mesmos autores , o cérebro é responsável pelo 

processamento de informações e tomada de decisões através do 

recebimento de mensagens dos receptores. Neste processo, se integram estas 

informações com experiências passadas e se planeja a ação, além de serem 

coordenadas as f unções vitais e as necessidades físicas.  

 

Figura 1 ð Organização do sistema nervoso  
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Fonte: Adaptado de Tortora e Derrickson (2012, p. 244).  

 

O cérebro é divid ido em dois hemisférios: direito e esquerdo ; apesar de 

semelhantes anatomicamente, eles possuem funções distintas ð por exemplo, 

o hemisfério direito tem funções ligadas ao raciocínio, reconhecimento de 

imagens e de cores, ao passo que o hemisfério esquerdo administra a 

linguagem e a fala.  

Numa segunda c ategor ização, Oliveira  (2016) aponta que o cérebro 

pode ser dividido em quatro regiões  responsáveis por diferentes funções: lobo 

frontal (funções cognitivas, antecipação de pensamentos e movimentos), 

lobo parietal (sensações táteis, imagens corporais e orientaçã o espacial), 

lobo temporal (aprendizagem, memória e aud ição) e lobo occipital (visão) . 
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Figura 2 ð Cérebro: lobos cerebrais  

 

Fonte: Oliveira (2016).  

 

As unidades básicas de funcionalidade do sistema nervoso são as células 

nervosas, compostas por neurônios e células gliais; os neurônios são 

responsáveis por conduzir os sinais cerebrais através de sinapses e as células 

gliais dão sustentação física aos neurônios (Souza, 2014).  

Os neuroci entistas de consumo estudam imagens destes componentes 

do cérebro usando técnicas diversas, tais como: ressonância magnética 

funcional, eletroencefalografia, eye -tracking e mensuração de respostas 

fisiológicas  (Bercea, 2003, p. 2 -4). 

Costa (2014, p. 24 ) corrobora este entendimento, ao  nota r que as reações 

dos ind ivíduos frente a os estímulos de Marketing  podem ser analisadas através 

da carga cognitiva, do envolvimento emocional, da memorização, da 

excitação , do fluxo sanguíneo e da atividade cerebral . 

A partir do referencial teórico e da visão geral dos aspectos relacionados 

às origens do Neuromarketing, emerge m questões importantes  relacionada s 

à construção d esta disciplina acadêmica , que nos levam a colocar como 

questão de pesquisa do presente artigo a identificação do estágio de 

desenvolvimento e autonomia do Neuromarketing . 
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PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

Uma vez colocado o objetivo da pesquisa , é relevante mencionar que o 

presente artigo se reveste de um caráter exploratório, na medida em que se 

busc ou  realizar um levantamento bibliográfico e a coleta de dados 

secundários voltados à compreensão do  processo de construção deste 

campo de conhecimento . 

Para tanto, utilizou -se um conjunto de metodologias qualitativas e 

quantitativas , fundamentada s no trabalho de Krishnan (2009) . Este autor 

definiu os critérios e cara cterísticas que delimitam as disciplinas acadêmicas  ð 

cujos critérios  não precisam necessariamente ser contemplados na sua 

totalidade . 

 

Quadro 3 - Lista de critérios para a delimitação de uma disciplina acadêmica  

 Critérios  Características  

1 Objeto de 

pesquisa  

Possui um objeto específico de pesquisa, compartilhado 

entre duas ou mais disciplinas.  

2 Corpo de 

conhecimento  

Possui um conjunto de especialistas no conhecimento do 

objeto de estudo que, através das suas pesquisas, realizam 

estudos específicos nele, e não compartilhados com outras 

disciplinas normalmente.  

3 Teorias e 

conceitos  

Possui teorias e conceitos que permitam organizar o 

conhecimento acumulado efetivamente  

4 Linguagem 

técnica  

Utiliza terminologias especificas ou uma técnica de 

linguagem  específica ajustada ao seu objeto de pesquisa.  

5 Métodos de 

pesquisa  

Possui o desenvolvimento específico em métodos de 

pesquisa de acordo com o que a sua comunidade de 

pesquisa exige.  

6 Manifestação 

institucional  

Possui alguma manifestação institucional, ou seja, matérias 

em universidades ou cursos de especialização, 

departamentos acadêmicos e associações profissionais, 

que tratam sobre o seu objeto de estudo.  
 

Fonte: Adaptado de Krishnan (2009, p. 9)  e Junghans e Olsson (2014, p. 70);.  

A escolha metodológica se justifica pelo fato deste autor incorporar a 

questão da interdisciplinaridade na formação de possíveis novas disciplinas ð 

sendo, portanto, um referencial teórico importante e que traz contribuições 

relevantes frente aos critérios de delimitação das disciplinas acadêmicas.  
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A partir destes conceitos , utilizou-se uma abordagem com  metodologias 

múltipla s que visam  expandir a discussão do Neuromarketing como disciplina 

emergente e aut ônoma  (Krishnan, 2009; Junghans &  Olsson, 2014): 

 

Figura 3 - Conjunto de metodologias utilizadas na pesquisa  

 

Fonte: Elaboração dos autores , a partir  dos conceitos de  

Krishnan (2009) e Junghans e Olsson (2014) . 

 

RESULTADOS ENCONTRADOS 

Nesse capítulo, são apresentados os resultados obtidos através do 

levantamento de dados secundários.  Nesta etapa inicial , buscou -se identificar 

estudos que poderiam ser considerados precursores  na utilização da 

Neuroci ência , para resolver situações específicas de Marketing.   

As primeiras raízes do Neuromarketing foram encontradas na década de 

1960, em pesquisas que analisavam a dil atação da pupila , a resposta 

ele trodermal, o eye -tracking  e a frequência cardíaca . Desta forma, sabe -se 

que o uso de técnicas psicofisiológicas para pesquisas de consumo é um 

Qual é a manifestação 

institucional

do Neuromarketing?
Levantamento da 

manifestação institucional do 

Neuromarketing através da 

ferramenta de pesquisa do 

Google

O que diz a bibliometria ?
Levantamento bibliométrico 

da produção científica 

através da base de dados do 

Web of Science

Qual o movimento em torno 

do Neuromarketing no Brasil?
Questionários aplicados à 

comunidade profissional e 

acadêmica voltadas  a esta 

atividade, observações 

etnográficas

O que diz a literatura?
Análise de conteúdo de 

artigos selecionados
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fenômeno relativamente antigo. Mais recentemente, foram encontra dos 

estudos que utilizaram outra técnica: o EEG2 (Solnais et al., 2013).  

Ao longo deste  processo de coleta de informações, foram identificados 

dois trabalhos precursores  de  Pieters e Warlop  (1999) e Pieters e Wedel  (2000). 

Com isso, denota -se um campo de conhecimento emergente e ainda em 

evolução . A este propósito, vale comentar que  o desenvolvimento recente do 

Neuromarketing foi impulsionado pel o desenvolvimento científico e 

tecnológico da Neurociência , com o surgimento de novas ferramentas de 

neuroimagem e de atividade cerebral . 

Para chegar ao estado da arte, as fronteiras disciplinares da Neurociência 

e do Marketing vêm sendo rompidas. Moran (2001, p. 16)  considera que a 

interdisciplinaridade é uma forma de diálogo entre as disciplinas. Já Krishnan 

(2009, p.6) considera essa definição vaga, ao postula r a existência de um 

cruzamento  entre as fronteiras disciplinares . Consequentemente, a 

compreensão da interdisciplinaridade deve passa r pela análise das fronteiras  

e dos locais onde se situam. Ainda segundo este autor, a s nova s disciplina s 

acadêmicas devem eme rgir a partir de sta visão interdisciplinar  que  ð ao  

combinar elementos das disciplinas  ð se apropria m de seus elementos e de 

suas perspectivas.  

Neste contexto, a discussão do Neuromarketing  enquanto po ssível nova 

ciência  necessita d a conceit uaçã o d e campo científico , o qual pode ser 

entendido como sendo o lócus  onde estão inseridos os agentes que produzem 

e difundem o conhecimento ( Bourdieu , 2004, p. 20) . 

Vale notar que o  campo  de conhecimento está sujeito  a influências e 

processos externos . Mesmo que exista  algum a autonomia , o campo de 

conhecimento se insere num mundo social , fazendo  com que a ciência não 

seja inteiramente neutra  (posto que ela é condicionada  pel os aspectos sociais  

e pelos valores, ideologias e interesses ): 

                                                           
2 EEG: eletroencefalografia  
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ò.. uma das grandes questões que surgirão a propósito dos campos científicos 

será precisamente acerca do grau de autonomia que eles usufruem. Uma das 

diferenças relativamente simples, mas nem sempre fácil de medir, de 

quantificar, entre os diferentes campos científicos, isso que se chamam as 

disciplinas, estará, de fato, em seu grau de autonomia.  ... um problema conexo  

será, evidentemente, o de saber qual é a natureza das pressões externas, a 

forma sob a qual elas se exercem, créditos, ordens, instruções, contratos, e sob 

quais formas se manifestam  as resistências que  caracterizam a auto nomia ó 

(Bourdieu, 2004, p. 21).  

 

Krishnan (2009, p. 9)  postula que o campo científico organiza  a 

aprendizagem e a produção sistemática de conhecimento . Para ele , nem 

sempre um tema  será  considerado uma disciplina acadêmica . Utilizando a  

lista de critérios e as características que deli mitam  as disciplinas acadêmicas, 

colocam -se como dificuldade s em relação ao status do Neuromarketing  a sua 

incipiência , e o fato de  receber influências de diferentes áreas d e 

conhecimento ( Solnais et  al., 2013).  

Essa dicotomia é discutida por diferentes autores  que observa m conflito s 

na s definições  do campo cientifico (Fisher, Chin & Klitzman, 2010, p. 3) . Por 

exemplo, Lee, Broderick e Chamberlain (2007, p. 203) preferem ver o 

Neuromarketing  como um campo científico , e não simplesmente uma 

aplicação de técnicas de neuroimagem para vender produtos.  

Já Hubert e Kenning (2008, p. 274) definem Neuromarketing como sendo 

uma atividade de negócios, leva ndo  à proposição de que o vasto campo da 

invest igação neurocientífica do consumidor  deveria , na verdade,  ser 

denomina do òNeuroci°ncia do consumidor". Por outro lado,  o 

Neuromarketing  seria definido pela aplicação prática deste conhecimento  

(Fisher, Chin & Klitzman, 2010; Solnais et al., 2013).  

À luz desta questão , torna -se necessário considerar distintos grupos de 

atores, formações profissionais e terreno s que envolve m os diferentes modos 
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de produção do conhecimento , a fim de melhor compreender a dinâmica 

da natureza e da organ ização da atividade científica  (Schwartzman, 2009, p. 

375). 

Desta maneira, c ategoriza -se a produção de conhecimento em dois 

modos de estrutura acadêmica : o linear  e o não linear , na qual existe uma  

separação formal das disciplinas  e na estrutura , que rompe as fronteiras entre 

o público  e o privado , e a pesquisa  (Gibbons, Trow, Scott, Schwartzman, 

Nowotny  & Limoges, 1994) . 

 

Quadro 4 - Mo dos de produção de conhecimento científico  

Modo Linear  Modo Não linear  

O conhecimento básico é 

produzido antes e  

independentemente de aplicações  

O conhecimento é produzido no 

contexto das aplicações  

Organização da pesquisa de forma 

disciplinar  
Transdisciplinaridade  

Organizações de pesquisa 

homogêneas  

Heterogeneidade e diversidade 

organizacional  

Compromisso estrito com o 

conhecimento: os pesquisadores 

não se sentem responsáveis pelas 

possíveis implicações práticas de 

seus trabalhos  

Responsabilidade e reflexividade: os 

pesquisadores se preocupam e são 

responsáveis pelas implicações não 

científicas de seu traba lho 

Fonte: Gibbons et al. (1994); Schwartzman (2009, p. 375), tradução nossa.  

 

Considera -se o Neuromarketing  no modo não linear  de produção de 

conhecimento, na medida em que se rompe m as fronteir as entre o público e 

o privado , e entre a pesquisa básica e aplicada. Tanto os acadêmicos quanto 

os gestores  de Marketing se interessam pelo tema , e o conhecimento é 

produzido no contexto das aplicações, a parti r das necessidades do mercado 

e d e suas aplicações , levando à produção d e co nhecimento . 

Segundo Mittal (1987), h á  uma relevante heterogeneidade e diversi dade 

organizacional, manifesta  pelo interesse de diversas áreas pelo 

Neuromarketing  e pela interdisciplinaridade  que envolve as Neurociência s, o 

Marketing  e a Psicologia.  Ademais, os pesquisadores se preocupam e são 
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responsáveis pelas implicações não científicas do Neuromarketing , frente a os 

limites éticos da aplicação da s técnicas de  Neurociência . Coloca -se, com 

isto, a dinâmica do Neuromarketing  diante dos diferentes atores  na fronteira 

entre o òcol®gio acad°micoó e o òcol®gio de outros atoresó (Solnais et al., 

2013). 

Analisou -se a manifestação institucional do Neuromarketing (o sexto 

critério de Krishnan, 2009) por meio do levantamento das  disciplinas em 

universidades e cursos (graduação, pós -graduação ou especialização com 

disciplinas)  bem como de associações profissionais ligada s ao tema, empresas 

de consultoria, eventos, revistas científicas no campo do Neuromarketing 

(Junghans & Olsson , 2014). Conclui -se que existe uma forte manifestação 

institucional em torno do tema.  

Visando promover uma análise aprofundada  dos quesitos de Krishnan 

(2009): objeto de pesquisa, corpo de conhecimento, teorias e conceitos, 

linguagem técnica, métodos de pes quisa e manifestação institucional  -, 

realizou -se a análise de conteúdo de  três artigos seminais : 

- òNeuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in businessó, de 
Ariely e Berns (2010);  

- òWhat is ôNeuromarketing õ? A discussion and agenda for future 
researchó, de Lee, Broderick e Chamberlain (2007 ); e,  

- òNeuromarketing and consumer Neuroscience: contributions to 
neurologyó, de Javor, Koller, Lee, Chamberlain  e Ransmayr (2013). 

 

Uma apresentação geral desses artigos  revela que o artigo de Ariely e 

Berns (2010) tem como objetivo realizar uma reflexão sobre o Neuromarketing 

em relação às expectativas  frente ao campo de conhecimento , para verificar 

se ele seria uma possível área de estudo (ou seja, um campo de 

conhecimento em consolidação ), ou meramente uma atividade passageira.  

Já o estudo de Lee, Brode rick e Chamberlain (2007) busca  ampliar a 

discussão sobre o neuromarketing , para além da sua aplicação . Em outras 

palavras , os autores consideram a sua conceituação científica  c omo  um 
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campo de estudo consolidado , e reflet em sobre suas futuras direções de 

pesquisa . Deste modo , estimula m o debate em torno das vantagens e 

desvantagens do neuromarketing para a sociedade.  

Por fim, n o trabalho de Javor et al. (2013), os autores buscam abordar a 

Neurociência do consumidor  a partir de perspectivas que acreditam ser de 

interesse para os neurologistas . Desta forma , abordam questões qu e 

contribue m para a Neurociência e dão destaque para a òvia de m«o duplaó 

em relação à s contribuições do neu romarketing para a á rea de Marketing e 

para a Neurociência . 

O Quadro 5 apresenta a síntese da análise de conteúdos desses artigos , 

a partir dos critérios de Krishnan (2009).  Quanto ao primeiro critério ð ou seja, 

se existe um objeto específico de pesquisa compartilhado entre duas ou mais 

disciplinas ð pode -se observar que o neuromarketing é objeto de pesquisa dos 

três artigos analisados, a partir de diferentes abordagens, conf orme pode ser 

observado  neste quadro . 

Estes dados confirmam que a evolução d este campo de conhecimento 

está ancorada nas respostas das empresas às necessidades de mercado  

(Wilkie & Moore , 2003, p. 126) . Através do Neuromarketing , busca -se conhec er 

os desejos e necessidades do consumidor , visando expandir a atividade 

empresarial através da conquista  da preferência do consumidor.  
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Quadro 5 - Análise de conteúdo dos artigos selecionados  

Critérios de 
disciplinaridade  

Ariely e Berns (2010)  Lee, Broderick e Chamberlain (2007)  Javor et al. (2013)  

1 
Objeto de 
pesquisa  

O objeto de pesquisa é o 
neuromarketing, através de uma 
reflexão sobre o estudo, 
perspectivas e tendências  

O objeto de pesquisa é o 
neuromarketing, a partir de uma 
perspectiva científica  

O objeto de pesquisa é o 
neuromarketing e a Neurociência do 
consumidor ; diferenciação dos termos  

2 
Corpo de 
conhecimento  

Segundo os autores, existe um 
corpo de conhecimento no 
estudo do Neuromarketing , 
chamados de òNeuromarketersó 

Citados  institutos que investigam e 
estudam o neuromarketing  e 
revistas acadêmicas ð  indicativo do 
critério 6, sobre manifestação 
institucional  

Os autores citam que, a partir de 
exemplos de estudos em Neurociência 
do consumidor, cientistas dedicados 
ao estudo de neuromarketing  

3 
Teorias e 
conceitos  

Teorias para a análise 
comportamento d o consumo 
através do neuromarketing ð por 
exemplo, atividade cerebral 
decodificada a partir de 
estímulos 

Os autores também trazem teorias e 
conceitos utilizados pelo 
neuromarketing, para a análise da 
atividade cerebral no estudo do 
comportamento do consumo  

Termo criado para categorizar o 
conhecimento interdisciplinar 
acumulado entre a economia, 
psicologia, biologia e da medicina, 
definições para ampliar  as 
possibilidades de conceitos para a 
análise da atividade cerebral  

4 
Linguagem 
técnica  

Criados alguns termos específicos 
para esse estudo, como, por 
exemplo, o òbot«o de compra 
do c®rebroó, òleró a mente dos 
consumidores e influenciá -los ao 
consumo  

Terminologias de outros contextos 
disciplinares  que passam a ter uma 
caracterização específica da área 
e da sua aplicação  

Segundo Google , crescimento 
substancial da pesquisa pelo termo 
neuromarketing 2008 ( >800 mil) e 2012 
(> 1,4 milhões) : tópico de interesse 
crescente e contínuo . Linguagem 
técnica específica  

5 
Método de 
pesquisa  

Adaptadas as ferra mentas para 
a pesquisa de marketing, dando 
origem a novas metodologias à 
atividade do neuromarketing  

Metodologia de pesquisa baseia -se 
na evolução da tecnologia em 
neuroimagem para a aplicação nos 
estudos de marketing  

São desenvolvidas e aplicadas 
ferramentas neurocientíficas, no 
contexto da preferência de consumo  

6 
Manifestação 
institucional  

Livros e artigos publicados como 
uma maneira de incentivar a 
construção de uma agenda em 
torno do neuromarketing , 
empresas de consultoria  

Consultorias de Neuromarketing  
BrightHouse, Neurosense e Neuroco, 
Centro de Psicologia Experimental 
do Consumidor na Univ . Gales  e 
artigos em revistas científicas  

Agências de consultoria que realizam 
pesquisa através das técnicas de 
neuromarket ing, e Neuromarketing 
Science and Business Association  

Fonte: Elaboração dos autores
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Uma vez realizada a análise de conteúdo, a etapa seguinte consistiu de 

um  levantamento bibliométrico da produção científica na base de dados 

Web of Scie nce , no período que se estende de sde 2004 até 2015. A base de 

dados foi escolhida em virtude da  confiabilidade das informações , e em razão 

da sua abrangência internacional.  

O levantamento bibliométrico teve como critério a busca pel os seguintes 

termos: òNeuromarketing ó; òNeuroci°ncia do consumidoró; òconsumoó e 

òeye-trackingó; òconsumoó e òEEGó 2 ;  e òconsumoó e òIRMfó 3  no título, resumo 

ou palavras -chave.  

Inicialmente, vale notar que a men«o dos termos òNeuromarketingó e 

òNeuroci°ncia do consumidoró ® recente. Tanto o n¼mero de artigos, quanto 

as citações correspondentes a os dois termos , apresentam um crescimento ao 

longo do tempo. Os primeiros artigos com os termos òNeuromarketingó e 

òNeuroci°ncia do consumidoró em destaque (em t²tulo, resumo ou palavra 

chave)  datam de 2004 e são, pre pondera ntemente , artigos de revisão ou de 

opinião sobre o tema.  

 

Gráfico 1 - Levantamento bibliom®trico: òNeuromarketing ó 

(Levantamento realizado em Outubro/2015)  

 

Fonte: Elaboração dos autores, a partir da Web of Science.  

 

Gráfico 2 - Levantamento bibliom®trico: òNeuroci°ncia do consumidoró 

                                                           
3 IRMf: imagem por ressonância magnética funcional  
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(Levantamento realizado em Outubro/2015)  

 

Fonte: Elaboração dos autor es, a partir da Web of Science . 

 

O deslocamento temporal do uso do termo òNeuroci°ncia do 

consumidoró d§ suporte ¨ evid°ncia encontrada em diferentes textos sobre a 

qualificação da pesquisa acadêmica sob o nome de òNeurociência do 

consumidor ó, em contraposição ao termo òNeuromarketing ó. 

Vale  ressaltar que o número de citações ao longo do tempo apresenta 

um crescimento bastante acentuado e contínuo: o impacto dos artigos é 

crescente em torno dos conceitos de Neuromarketing  e de Neurociência do 

consumidor. Esse recorte mostra que os termos s ão relevantes e referem -se à 

mesma atividade. No entanto, o que os distingue é o tipo de abordagem : a 

utiliza«o do termo òNeuroci°ncia do consumidoró possivelmente indica uma 

tentativa estratégica de transformar o campo de conhecimento em disciplina  

acadê mica , através da separação entre a aplicação prática e a pesquisa 

científica ( Javor et al., 2013; Solnais et al., 2013).  

Também se analisou  a distribuição por área de conhecimento dos  artigos 

pesquisados , a partir da categorização por área de pesquisa do WoS. Nota -

se uma grande participação de  artigos nas áreas de Marketing, Neurociência, 

Psicologia, Engenharia, Ciências da Computação  ð e, de forma bastante 

interessante, a Tecnologia e Ciência de Alimentos mostram um interesse 

crescente quanto à  aplicação destas técnicas. Por fim, h á uma 

predominância de trabalhos originados nos Estados Unidos ( Schulz & 

Manganote , 2012). 
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Ora selecionando os artigos  para verificar se os temas de estudo dos 

artigos são de fato relacionados ao Neuromarketing , observa -se que a 

aplicação do eye -tracking e do EEG ao consumo é anterior  à aplicação da 

IRMf (que teve sua primeira publicação em 2003 ), ao passo que os demais 

tiveram suas primeiras publicações entre 1997 e 1999.  

A análise bibliométrica permitiu  elaborar uma árvore de citações a partir 

dos dados disponíveis na s base s de dados. Através dela s, foram mapeadas as 

citações do trabalho de Ariely e Berns (2010) . Na época, a nomenclatura 

(Neuromarketing  e Neurociência do consumidor) já era reconhecida e a 

discussão sobre o tema já estava consolidada . O artigo possui 92 citações 

(segundo levantamento realizado em Novembro  de 2015) e foi publicado na 

revista Nature Reviews Neuroscience , sobre o domínio de pesquisa em 

Neurociência.  

Vale notar que estas 92 citações constituem uma ampla gama de á reas 

de pesquisas  (as chamadas de citações de primeira geração ). 

Subsequentemente , foram tomados os artigos de cada área , e verifica das as 

áreas dos artigos que os citam ð as chamadas citaç ões de segunda geração . 

A partir destes dados, conclui -se que a influência do Neuromarketing nas 

áreas de Negócios, Neurociência e Psicologia  está  equitativamente 

distribuída , o que nos permite conclui r que as origens do Neuromarketing  e da 

Neurociência do consumidor se localiz am em torno destas três áreas 

estruturantes.  

 

  



Neuromarketing: uma nova disciplina acadêmica?               22 

 
 

Marketing & Tourism Review • Belo Horizonte - MG - Brasil • v. 2, n. 2, dezembro, 2017 
NEECIM TUR • Núcleo de Estudos e Estratégias em Comunicação Integrada de Marketing e Turismo • UFMG 

 
 

Figura 4 - ćrvore de cita»es do artigo: òNeuromarketing:  

the hope and hype  of neuroimaging in business ó (2010) 

(Levantamento realizado em Novembro/2015)  

 

Fonte: Elaboração dos autores, a partir da W oS (2015). 

 

Analisando a segunda geração, nota -se que os artigos na área de 

Marketing produzem um impacto significativo nas áreas  de Psicologia e 

Neurociência. Já o s artigos de Neurociência impactam pouco em Psicologia, 

muito em Neurociência e pouco em Negócios. Por sua vez, a  Psicologia tem 

impacto semelhante nas três áreas.  

Os dados coletados permitem concluir que o contato entre Psicologia e 

Neurociência é próximo  e é esperado , denotando  desta maneira um  caráter 

multidisciplinar do Neuromarketing , em razão de ter recebido influências e 

contribuições dest as áreas de conhecimento . 

Já em relação à diferença entre o número de citações entre Psicologia 

(93 citações), Neurociência (253 citações) e Negócios (76 citações), uma 

possível explicação pode estar relacionada com a dinâmica das áreas, qual 

seja: em Neurociência, o número de citações é maior d o que nas áreas de 
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humanidades ( Schulz & Manganote , 2012), e existe maior cobertura na base 

de dados ( Jacso , 2005). 

A figura 4 apresenta , ainda, relações desconexas (representadas na cor  

laranja)  que são áreas de pesquisa menos frequentes  ð mas não menos 

importantes, pois representam possíveis aplicações . Por exemplo, a indústria 

de alimentos para o desenvolvimento de embalagens de alimentos  pode 

empregar estas  técnica s para facilita r o desenvolvimento e construção dos 

aparelhos, assim como ocorre n as áreas de Engenharia e de Ciência s da 

Computação.  

 

CONCLUSÕES 

 

Emergem deste estudo hipóteses importantes relativas ao 

desenvolvimento do Neuromarketing: há um mercado cada vez mais 

competitivo, no qual as empresas precisam desenvolver seus métodos de 

pesquisa , e extrair o máximo de informações dos consumidores para buscar 

eficiência nas estratégias de Marketing ð como, por exemplo, campanhas 

publicitárias e design de produtos  -, de modo a influenciar o co mportamento 

do consumidor . 

Frente às limitações dos métodos tradicionais de pesquisa de Marketing, 

o Neuromarketing surge para apresentar  uma nova perspectiva de 

compreensão aprofundada do comportamento de consumo , ao buscar 

entender os processos mentais do consumidor.  

Uma pesquisa de campo realizada com gestores  e acadêmicos de 

Marketing  revela que uma parte significativa dos respondentes teve o seu 

primeiro contato recentemente com o Neuromarketing , por meio da 

comunidade acadêmica, da  leitura de artigos científicos , ou do contato com 

terceiros  que se interessam pelo tema . 

Em relação à questão da contribuição do Neuromarketing  para a 

Neurociência e o Marketing, há diferentes posicionamentos. Um participante  

comentou que o Marketing pode se beneficiar do Neuromarketing , mas disse 
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não acredita r que  o Neuromarketing  tra ga contribuições significantes  para 

Neurociência : 

òA §rea de Marketing pode se beneficiar tremendamente daquilo que j§ se 

sabe em Neurociência, mas não é realista esperar que pesquisadores de 

Marketing contribuíssem  para a Neuroci°ncia.ó 

 

Ora nos atendo  aos critérios de disciplinaridade de Krishna n (2009) , a partir 

da visão ampla e d a dinâmica de publicações na área  surgem os seguintes 

elementos que nos permitem responder à questão da origem do 

Neuromarketing : 

(1) O Neuromarketing  é um objeto de pesquisa  que compartilha 

conceitos com o Marketing, a Neurociência e a Psicologia , em linha 

com o s critério s de Krishnan (2009) . 

(2) Em relação ao seu corpo de conhecimento, o Neuromarketing possui 

um relevante conjunto de especialistas na  área de  conhecimento , e 

apresenta uma dinâmica de diversos atores . Ele vem sendo objeto de 

estudo de um número crescente de artigos, é tema de eventos e 

congressos e há pesquisadores que estão se especializando no tema.  

(3) O Neuromarketing não se encontra in serido  completamente no 

território acadêmico , o que denotaria uma situação de consolidação  

do campo de conhecimento . 

 

Atualmente, há um amplo debate em torno do tema, notadamente 

quanto às diferentes conceituações . Encontram -se indícios de viés , no sentido  

que a  Neurociência estaria contribuindo de forma significativa para a ciência 

do Marketing , mas no sentido contrário  o Marketing não estaria trazendo 

contribuições relevantes para a Neurociência . Poder -se-ia especular a 

respeito de uma resistência por par te dos neurocientistas em relação ao 

Marketing , cuja percepção seria reforçado pelo amplo debate ético  em torno 

dos usos e aplicações  do Neuromarketing . 
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A partir disto, diante dos diferentes atores , coloca -se como delimitação 

do Neuromarketing  a sua localização externa ao colégio acadêmico . 

 

Figura 5 - Delimitação do neuromarketing diante dos diferentes atores  

 
Fonte: Elaboração dos autores . 

 

Como mostra  a figura, há uma delimitação clara entre o Neuromarketing  

e a Neurociência d o consumidor , cujos conceitos  fundamentais e 

estruturantes são compartilhados com a Neurociência, o Marketing e a 

Psicologia, numa via de colaboração de mão dupla.  

Em relação aos critérios de teorias, conceitos e linguagem técnica, o 

levantamento nos permite conclu ir que o Neuromarketing  vem construindo 

teorias e conceitos que permitem organizar o conhecimento específico 

acumulado  (Krishnan, 2009). 
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É relevante observar que há um número elevado de estudos de caso  com 

a aplicação de uma técnica  (como o eye -tracking ) às situações  específica s 

de Marketing  ð por  exemplo, para medi r a reação do consumidor a um tipo 

de embalagem.  Confi rmou -se ser bastante frequente  o uso de estudos de 

caso , fato que reforça a hipótese levantada a respeito do movimento de 

consolidação da disciplina, uma vez que os estudos de caso (que são 

importantes quando a disciplina está se desenvolvendo ) tendem a ceder 

espaço quando o campo de conhecimento  alcança a maturidade, 

privilegia ndo  os trabalhos que possibilitem generaliza r resultados .  

Em relação  ao desenvolvimento específico em métodos de pesquisa de 

Neuromarketing  exigidos pela comunidade, Butler (2008, p. 415) postula ser 

necessário desenvolver uma agenda abrangente a partir da análise das 

diferentes percepções na construção do conhecimento e das dificuldades 

metodológicas  para sistematizar a s aplicações do Neuromarketing . Por conta 

das diferentes percepções por parte dos stakeholders , pesquisadores e 

profissionais , é relevante propor a discussão de um modelo conceitual que 

estabeleça um a agend a de pesquisas para o Neuromarketing . 

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Considerando os diversos indícios em relação a uma pos sível nova 

disciplina acadêmica  a partir da análise dos critérios de Krishnan (2009) , o 

presente artigo buscou  discutir como vem ocorrendo a dinâmica da 

construção do campo de conhecimento  de Neuromarketing , abrindo espaço 

para um debate mais aprofundado.  

Pondera -se, diante  deste contexto , se o Neuromarketing  no curto prazo 

reunirá condições suficientes para receber o destaque de uma disciplina  

independente, ou ele permanecerá sendo uma atividade subsidiária que 

apoia o Marketing.  

O levantamento de dados sugere  que o Neuromarketing  e a 

Neurociência do consumidor parte m de uma agenda que evolui de forma 



 Cohen, Lima e Schulz (2017) 27 

 

 
 

Marketing & Tourism Review • Belo Horizonte - MG - Brasil • v. 2, n. 2, dezembro, 2017 
NEECIM TUR • Núcleo de Estudos e Estratégias em Comunicação Integrada de Marketing e Turismo • UFMG 

 

 

bastante rápida  (todas as suas etapas estão ocorrendo de simultânea, nu m 

período bastante curto ), diferentemente de outras áreas de pesquisa.  Nota -

se no passado recente  um esforço de desenvolvimento da área , através do 

crescimento acelerado de pesquisas e de empresas interessadas na sua 

aplica ção , abrindo espaço para o debate relacionado com as suas questões 

éticas.  

A despeito disso , a consolidação do Neuromarketing enquanto nova 

disciplina acadêmica ainda está em aberto ( Murphy, Illes & Reiner , 2008). O 

Neuromarketing  e a Neurociência do consumidor  ð cuja atividade 

acadêmica apresenta precursores e des envolvimentos anteriores à sua 

cria«o òoficialó ð podem ser vistos como  uma òera pr®-Neuromarketing ó. 

Em conclusão, o presente  artigo traz como contribuição a discussão em 

torno do desenvolvimento do Neuromarketing através da utilização de 

diferentes abordagens metodológicas , que permitem  construir um olhar 

amplo sobre este fenômeno recente , e que certamente trará grande s 

impacto s na forma com que as empresas atuam frente aos seus desafios de 

Marketing . 

i 
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