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Apostila Completa (Detalhada) — MBA Neurociéncia, Consumo e
Marketing

> Material de estudo aprofundado, original, organizado pelos 25 médulos do curso. Sintese do campo de
neurociéncia do consumo / neuromarketing com mecanismos cerebrais, teorias, autores, aplicacdo pratica e

questdes de fixacdo. Complementa as aulas — ndo as substitui.

## Modulo 1 — Aula inaugural

Do que trata. O neuromarketing € a aplicacao de métodos e conceitos da neurociéncia e da psicologia
cognitiva ao entendimento do comportamento de consumo. Nasce da constatagdo, repetida em décadas de
pesquisa, de que o modelo do "consumidor racional" (que compara opc¢des e maximiza utilidade) explica
muito pouco da compra real. A maior parte da decisdo é rapida, emocional, automatica e ndo-consciente —

e a razao entra depois, principalmente para justificar o que a emocao ja escolheu.

A grande virada. Gerald Zaltman (Harvard) popularizou a estimativa de que cerca de 95% da cognicao
acontece abaixo da consciéncia. Antonio Damasio mostrou, estudando pacientes com lesdao no cortex pré-
frontal ventromedial, que pessoas sem acesso as emocoes ficam incapazes de decidir — provando que
emocao ndo é o oposto da razdo, é parte necessaria dela. Daniel Kahneman (Nobel de Economia)
consolidou a ideia de dois sistemas de pensamento. Esses trés pilares — inconsciente, emocao e sistemas

duais — atravessam o curso inteiro.

Mapa do curso. A jornada vai do micro ao macro: neurénio — cognicdo e memoria — emocao e decisao
— marca — persuasao e vendas — tecnologia e dados — ética — profissional integral. Cada médulo
responde uma pergunta pratica: como o cérebro do meu cliente realmente decide, e como desenho marca,

produto e comunicagdo a favor disso — sem manipular.

Aplicacao. Sair da logica "explico beneficios e o cliente decide racionalmente" para "reduzo esforco, gero a

emocao certa, construo memoria e dou ao cliente um bom motivo para dizer sim".
Termos-chave. Neuromarketing, inconsciente cognitivo, emoc¢ao-razao, sistemas duais.

Para fixar. (1) Por que o "consumidor 100% racional" é um mau modelo? (2) O que o caso de Damasio

prova sobre emogao e decisao?

## Modulo 2 — Neurologia: o sistema nervoso por tras do comportamento
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Do que trata. A base biologica: como o sistema nervoso gera comportamento e, portanto, consumo. Sem

entender a "maquina”, os conceitos seguintes viram jargao solto.

O que acontece no cérebro. A unidade funcional é o neurénio, que se comunica por sinapses usando
neurotransmissores. Aprender é fisicamente fortalecer sinapses — a plasticidade resumida na frase de
Hebb: "neur6nios que disparam juntos, conectam-se juntos". E por isso que repeticdo e associagao

constroem memoria de marca.

Regides que importam para 0 consumo:

¢ - Tronco encefalico — sobrevivéncia, alerta, reacdes automaticas.

¢ - Sistema limbico — o "cérebro emocional": amigdala (medo, saliéncia emocional, urgéncia),
hipocampo (formagao de memoria), nticleo accumbens (centro de recompensa/desejo), insula (dor, nojo,
dor de pagar).

e - Cértex pré-frontal — razio, planejamento, autocontrole, integracdo. E lento e "cansa" (fadiga de

decisao).
Neurotransmissores do consumo:

¢ - Dopamina — ndo é a molécula do prazer, é a da antecipagdo e do querer. Dispara na expectativa da
recompensa (o desejo antes da compra, o "s6 mais um episodio"). Recompensa varidvel e imprevisivel é

0 que mais libera dopamina — base de redes sociais, loot boxes e promog¢des-surpresa.

- Ocitocina — confianga e vinculo; sobe com narrativa emocional, contato e reciprocidade.

- Serotonina — humor e status/pertencimento social.

- Cortisol — estresse e urgéncia; converte no curto prazo, mas desgasta a relacao se abusado.

- Endorfina — alivio e bem-estar (humor, experiéncias prazerosas).

Aplicacao em marketing. Desenhar a jornada para ativar dopamina na antecipacgdo (teasers, contagem
regressiva, unboxing), ocitocina no vinculo (histéria, atendimento humano, reciprocidade) e minimizar
cortisol desnecessario (friccao, ansiedade). Escassez real usa um toque de cortisol/aversao a perda — com

parcimonia.

Erros comuns. Confundir dopamina com prazer e martelar "recompensa" no momento errado; abusar de

urgéncia (cortisol cronico) e queimar a marca.

Termos-chave. Sinapse, plasticidade, amigdala, nticleo accumbens, insula, cértex pré-frontal, dopamina,

ocitocina, cortisol.

Para fixar. (1) Por que recompensa variavel engaja mais? (2) Que regido acende quando o preco "do6i"?
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## Modulo 3 — Neurociéncia e Vendas

Do que trata. Traduzir a venda como um problema neural: reduzir o esfor¢o cognitivo e o risco/dor

percebidos de dizer "sim".

O que acontece no cérebro. O cérebro é um "avarento cognitivo": evita esforco e evita dor. Brian Knutson
(Stanford) mostrou, em fMRI, o modelo SHOP: a expectativa de ganho ativa o nticleo accumbens (desejo)
e o preco ativa a insula (dor real, a mesma da dor fisica). A compra acontece quando o desejo supera a dor

de pagar. Vender bem = subir o accumbens e baixar a insula.

Teorias e autores. Robert Cialdini sistematizou os principios de influéncia, todos com base neural:

¢ - Reciprocidade (recebo algo — sinto que devo retribuir);

- Compromisso e coeréncia (quero ser consistente com o que ja disse/fiz);

- Prova social (se os outros fazem, é seguro — neuronios-espelho, reducdo de incerteza);

- Autoridade (especialista reduz meu esforco de avaliar);

- Afinidade/simpatia (compro de quem gosto e de quem me parece);

- Escassez (aversdo a perda amplifica o valor);

- Unidade (identidade compartilhada, "um dos nossos").

Aplicacao em marketing. Estruturar a oferta para: (a) reduzir risco — garantia, prova social no ponto de
decisdo, demonstracao; (b) reduzir a dor de pagar — ancoragem de preco, parcelamento, enquadrar como
"por dia", remover friccao (1-clique, checkout curto); (c) aumentar a recompensa antecipada — mostrar o

depois ("como sua vida fica"). Ordem importa: gerar desejo antes de mostrar preco.

Erros comuns. Apresentar preco cedo demais (dispara insula antes do desejo); acumular friccdao no

checkout; usar prova social genérica ("milhares de clientes") em vez de especifica e semelhante ao

comprador.

Termos-chave. Avaréncia cognitiva, modelo SHOP, insula, nicleo accumbens, aversao a perda, ancoragem,

fricgdo, prova social.

Para fixar. (1) Por que revelar o preco tarde converte mais? (2) Como cada principio de Cialdini reduz

esforco ou risco?

## Modulo 4 — Conexdo Emocional
Do que trata. Por que emocao é o verdadeiro motor da escolha e como marcas constroem vinculo afetivo.

O que acontece no cérebro. A informacdo sensorial chega a amigdala antes de chegar ao cortex —

sentimos antes de pensar. Damasio propos a hipotese do marcador somatico: decisdes complexas sao
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guiadas por "marcas" corporais/emocionais associadas a experiéncias passadas; o corpo sinaliza "bom/ruim"
e enviesa a escolha antes do raciocinio consciente. Sem esses marcadores (lesdo pré-frontal), a decisao

trava.

Teorias e autores. Afeto como informacdo (Schwarz & Clore): usamos "como me sinto agora" como atalho
de julgamento ("gosto disso" = "isto é bom"). Robert Zajonc: "preferéncias ndo precisam de inferéncias" —
o afeto pode preceder e dispensar a cognicao. Binet & Field (IPA): campanhas emocionais superam as
racionais na construcao de marca e vendas de longo prazo, porque criam memoria e reduzem a

sensibilidade a preco.

Aplicacao em marketing. Definir a emoc¢do-dncora da marca (seguranca, pertencimento, orgulho, alegria,
alivio) e ser consistente nela por anos. Emogao antes de razdo no criativo; historia e rosto humano;

consisténcia de tom. Marcas fortes ndo vendem atributos, vendem sensacoes associadas.

Erros comuns. Comunicar s atributos e pre¢o (racional puro) — funciona no curtissimo prazo e destroi

pricing power; trocar de emogao/posicionamento a cada campanha (ndo consolida memoria).

Termos-chave. Marcador somatico, amigdala, afeto-como-informacdo, valéncia, arousal, priming

emocional, pricing power.

Para fixar. (1) O que é um marcador somatico e como ele enviesa a compra? (2) Por que publicidade

emocional protege o preco?

## Modulo 5 — User Experience (UX), IA e gamificacao

Do que trata. Como interface, personalizacdo e mecanicas de jogo agem sobre o cérebro para engajar (ou

afastar).

O que acontece no cérebro. Cada friccdo — um campo a mais, um segundo de carregamento, uma duvida
— gera micro-estresse (leve cortisol) e aumenta a chance de abandono. O oposto é a fluéncia de
processamento: quando algo é facil de perceber e entender, o cérebro interpreta isso como prazeroso,
verdadeiro e confiavel ("o que é fluente parece melhor"). Gamificacdao explora o circuito dopaminérgico:

recompensa variavel, progresso visivel e conquistas mantém o "querer" ativo.

Teorias e autores. Fluéncia (Reber, Schwarz, Winkielman). Loops de habito e recompensa variavel (base
do design persuasivo de Nir Eyal, Hooked: gatilho — ac¢do — recompensa variavel — investimento). IA
aplicada: personalizacao preditiva reduz o custo de escolha — recomendacao é curadoria que o cérebro

agradece (menos esforco).

Aplicacao em marketing/produto. Onboarding com micro-vitdrias e barra de progresso; defaults

inteligentes (o caminho facil ja é o desejado); recompensa varidvel com parcimonia; reduzir niimero de
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decisoes por tela. IA para personalizar oferta, contetido e timing. Medir e remover cada ponto de friccdo do

funil.

Erros comuns. Gamificar sem proposito (pontos que nao significam nada); personalizacao invasiva que

ativa o "creepy factor"; excesso de opgdes e passos.

Termos-chave. Fluéncia de processamento, friccao, recompensa variavel, loop de engajamento, default,

personalizacdo preditiva.

Para fixar. (1) Por que "facil" é percebido como "melhor e mais verdadeiro"? (2) Qual a estrutura de um

loop de habito?

## Moddulo 6 — Synaptic brain: como marcas se conectam ao nosso cérebro
Do que trata. O que é uma marca do ponto de vista do cérebro e como se constroi forca de marca.

O que acontece no cérebro. Uma marca é uma rede de memorias associativas — um conjunto de nos
(nome, logo, cor, som, sensacoes, experiéncias) conectados por sinapses. Ativar um no (a cor, o jingle)
acende a rede inteira. Brand equity é, neuralmente, a forca, a quantidade e a positividade dessas

associagoes, além da facilidade de acessa-las.

Teorias e autores. Byron Sharp e o Ehrenberg-Bass Institute (How Brands Grow): marcas crescem por
disponibilidade mental (ser facil de lembrar em situacdes de compra) e disponibilidade fisica (ser facil de
achar/comprar). Ferramenta central: atives distintivos (distinctive brand assets) — cor, forma, mascote,
som, tipografia que disparam a marca sem precisar do nome. Kevin Keller: modelo de brand equity baseado

no cliente (saliéncia — desempenho/imagem — julgamentos/sentimentos — ressonancia).

Aplicacao em marketing. Construir e manter por muito tempo um conjunto pequeno e consistente de
ativos distintivos; reforgar as situagdes de uso (memory structures) em que a marca deve vir a mente

("quando eu , lembro de "). Consisténcia > novidade: cada redesign radical apaga rede sinaptica ja

construida.

Erros comuns. Trocar identidade com frequéncia; diluir ativos distintivos; comunicar para "todo mundo"

sem ancorar em situacoes de compra especificas.

Termos-chave. Rede associativa, disponibilidade mental/fisica, ativos distintivos, brand equity, saliéncia,

memory structures.

Para fixar. (1) Por que consisténcia de ativos distintivos é decisiva? (2) Diferenca entre disponibilidade

mental e fisica.

## Modulo 7 — Desvendando o consumo pelo mapeamento de dados e algoritmos
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Do que trata. Como dados comportamentais e algoritmos revelam o que o consumidor faz — e ndo apenas

o que ele diz.

O que acontece no cérebro / por que importa. Hd um abismo entre o comportamento declarado (o que a
pessoa conta numa pesquisa, filtrado pela consciéncia, memoria falha e desejo de parecer coerente) e o
comportamento revelado (o que ela realmente clica, compra, abandona). O inconsciente ndo fala em survey,
mas deixa rastro no dado. Por isso o log de comportamento costuma prever intencao melhor que a pesquisa

declarativa.

Teorias e métodos. Segmentacao por comportamento (RFM: recéncia, frequéncia, valor); modelos de
propensdo (probabilidade de comprar/cancelar); churn prediction; next-best-offer e sistemas de
recomendacao (filtragem colaborativa e baseada em conteudo). Cruzamento de dados com gatilhos neurais:

entregar a oferta certa no momento certo (ex.: pds-compra, pico dopaminérgico).

Aplicacao em marketing. Instrumentar o funil (eventos, coortes), identificar padrées que antecedem
compra e cancelamento, personalizar oferta/timing. Combinar o quantitativo (o qué) com a hipdtese neural

(por qué) — dado sem teoria vira correlacdo espuria.

Erros comuns. "Creepy factor" (personalizacdo que revela vigilancia); confundir correlacdo com causa;

otimizar métrica de curto prazo (cliques) contra a saude da marca; ignorar privacidade/LGPD.

Termos-chave. Dado declarado vs revelado, RFM, propensao, churn, sistema de recomendacao, next-best-

offer.

Para fixar. (1) Por que o dado comportamental prevé melhor que a pesquisa declarada? (2) O que é o

"creepy factor"?

## Modulo 8 — Nudges, gatilhos e consumo

Do que trata. Como pequenas mudangas no contexto de escolha (sem proibir nem pagar) redirecionam o

comportamento.

O que acontece no cérebro. O cérebro segue o caminho de menor esforco. O default (opcao pré-
selecionada) vence pela inércia e pela leitura implicita de "isto é o recomendado/normal”. Enquadramento
(framing) muda a decisdo porque o cérebro € sensivel a como a informacdo é apresentada, ndo s6 ao

conteudo.

Teorias e autores. Richard Thaler e Cass Sunstein, Nudge: a arquitetura de escolha determina resultados;
um bom nudge preserva a liberdade (opt-out facil) e melhora a decisdo do proprio agente. Kahneman &

Tversky, prospect theory: perdas pesam ~2x mais que ganhos equivalentes (aversdo a perda); dai a forca de
escassez e de "ndo perca". Efeito chamariz (decoy): uma terceira opcao propositalmente pior torna a opcao-

alvo mais atraente.
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Aplicacao em marketing. Default no plano que vocé quer vender; selo "mais popular/recomendado";
opgao-ancora cara para valorizar a do meio; escassez e prazo reais; enquadrar em ganho ou perda conforme

o objetivo ("economize R$X" vs "ndo perca R$X").

Etica (ponte com o médulo 16). Nudge (ajuda a decidir melhor) # sludge (friccio maliciosa para dificultar
cancelar/comparar) # dark pattern (engano na interface). A linha é: a mudanca serve ao interesse do cliente

ou o explora?

Termos-chave. Nudge, default, arquitetura de escolha, framing, aversdo a perda, efeito chamariz (decoy),

sludge.

Para fixar. (1) Por que o default é tdo poderoso? (2) Como o efeito chamariz funciona?

## Modulo 9 — Integracdo cérebro-maquina e futuro do consumo
Do que trata. As tecnologias emergentes que aproximam cérebro e interface, e 0 que mudam no consumo.

O que acontece / conceitos. Interfaces cérebro-computador (BCI) leem/estimulam atividade neural (de
EEG de consumo a projetos como Neuralink). Wearables e visdao computacional ja inferem estado
emocional (expressao facial, variabilidade cardiaca, condutancia da pele). Realidade estendida (AR/VR)
gera presenca — 0 cérebro processa o ambiente virtual como quase-real, ativando emogao e memoria como

se fosse experiéncia fisica.

Aplicacao (horizonte préximo). Provador e showroom virtuais; publicidade e ofertas contextuais por
estado emocional; comércio imersivo; produtos que se adaptam em tempo real ao usudrio. Grande parte

ainda é tendéncia, nao pratica consolidada — o valor agora é preparar a marca.

Etica. Dados neurais e emocionais sdo o dado mais intimo que existe — discussdo de neurodireitos

(privacidade mental, agéncia, identidade). Inferir emocdo para vender exige limites claros.
Termos-chave. BCI, presenca, AR/VR, wearable emocional, computacdo afetiva, neurodireitos.

Para fixar. (1) O que é "presenca" em VR e por que importa para marca? (2) Por que dado emocional exige

regras mais rigidas?

## Modulo 10 — Futurismo: cendrios e tendéncias
Do que trata. Como pensar o futuro de forma estruturada para tomar decisdo estratégica hoje.

Método. Nao se prevé "o" futuro; mapeiam-se futuros plausiveis. Ferramentas: cone de futuros (do
provavel ao possivel), planejamento por cendrios (cruzar as 2 incertezas criticas de maior impacto — 4
cenarios), leitura de sinais fracos e wildcards (eventos raros de alto impacto). O objetivo é uma estratégia
robusta — que sobrevive em varios cenarios — em vez de uma aposta tnica.
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Tendéncias macro relevantes ao consumo. [A generativa e hiperpersonaliza¢do; economia da atencao
(atengdo como recurso escasso); longevidade e novos ciclos de vida/consumo; sustentabilidade migrando de
diferencial para default esperado; queda da confiancga institucional (peso maior de prova social e

comunidade); privacidade e o fim gradual do rastreamento de terceiros.

Aplicacdo. Construir uma matriz de cendarios para a categoria; identificar quais capacidades a marca precisa

independentemente do cenario; monitorar sinais fracos.
Termos-chave. Cone de futuros, planejamento por cenarios, sinais fracos, wildcard, estratégia robusta.

Para fixar. (1) Por que "prever o futuro" é a pergunta errada? (2) Como montar 4 cenarios a partir de 2

incertezas?

## Modulo 11 — Advertising e a mente humana
Do que trata. Como a publicidade compete por atengao e se transforma (ou ndao) em memoria de marca.

O que acontece no cérebro. A atencao € o gargalo: o cérebro descarta a imensa maioria dos estimulos. Ela
é disputada por vias bottom-up (saliéncia fisica: movimento, contraste, cor, rostos e olhos) e top-down
(relevancia pessoal, objetivo do momento). S6 o que gera emocdo e é repetido de forma espagcada consolida
memoria. Robert Heath (low-attention processing): boa parte da publicidade funciona mesmo com baixa
atencao, construindo associacoes implicitas ao longo do tempo — por isso consisténcia importa mais que

"explicar tudo".

Teorias e autores. Binet & Field: emogdo constréi efeito de longo prazo; racional/promocao gera pico de
curto prazo. Ehrenberg-Bass: reach amplo e branding distintivo > mensagens racionais complexas. Regra
pratica: reconhecimento (reconhecer no ponto de venda) costuma importar mais que recall espontaneo para

a maioria das categorias.

Aplicacao em marketing. Marca cedo e forte no criativo (ndo deixar o branding para o fim); usar
rostos/olhos para guiar o olhar; emocao antes de argumento; ativos distintivos em toda peca; frequéncia

espacada. Medir ateng¢do e memdria de marca, nao so cliques.

Erros comuns. Criativo "espertinho" que as pessoas lembram sem lembrar de quem é; branding s6 no

ultimo quadro; excesso de informacao racional.

Termos-chave. Atencao seletiva, bottom-up/top-down, saliéncia, codificacao, low-attention processing,

recall vs reconhecimento.

Para fixar. (1) Por que colocar a marca s6 no fim do antncio € arriscado? (2) O que é processamento de

baixa atencao?
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## Modulo 12 — O poder do storytelling

Do que trata. Por que histdrias persuadem mais que dados e como estrutura-las.

O que acontece no cérebro. O cérebro é narrativo — organiza a realidade em histérias. Uma boa narrativa
gera acoplamento neural (Uri Hasson: o cérebro do ouvinte passa a espelhar o do narrador, sincronizando
areas). Historias com tensao e resolucao liberam cortisol (atengdo na tensao) e ocitocina (empatia na
resolucdo) — Paul Zak mostrou que esse coquetel aumenta a disposicdo a confiar e agir. Sob transporte

narrativo (Green & Brock), imerso na historia, o ouvinte baixa a guarda critica e absorve a mensagem.

Teorias e estruturas. Jornada do herdi (Campbell) aplicada a marketing: o cliente é o heroi, a marca é o
mentor/guia (Donald Miller, StoryBrand). Estrutura minima: personagem com quem me identifico —
problema/tensdo — guia — plano — transformacdo. Dados embrulhados em histdria sdo lembrados muito

mais que dados soltos.

Aplicacao em marketing. Colocar o cliente como protagonista (ndo a empresa); abrir com tensao real;
mostrar transformacdo concreta; usar casos e depoimentos como micro-historias; transformar features em

narrativa de "antes — depois".

Erros comuns. A marca como her6i (em vez do cliente); historia sem conflito (sem tensdo, nao ha atencao

nem ocitocina); dado sem narrativa.
Termos-chave. Acoplamento neural, transporte narrativo, ocitocina, jornada do heroéi, StoryBrand.

Para fixar. (1) Quem deve ser o her6i da historia de marca e por qué? (2) Qual o papel da tensdao na

neuroquimica da narrativa?

## Modulo 13 — (In)consciente na tomada de decisao
Do que trata. O peso do processamento automatico e ndo-consciente na escolha.

O que acontece no cérebro. Kahneman (Rdpido e Devagar): Sistema 1 (rapido, automatico, emocional,
intuitivo — domina a maioria das decisoes) e Sistema 2 (lento, deliberado, racional, esforcado e preguigoso
— s6 entra quando é obrigado). O S1 gera respostas; o S2, na maior parte do tempo, apenas ratifica.
Experimentos de Benjamin Libet mostraram um potencial de prontiddo cerebral que precede a decisao

consciente de agir — sugerindo que boa parte do "eu decidi" é racionalizacdo a posteriori.

Teorias e vieses. Heuristicas e vieses (Kahneman & Tversky): disponibilidade, representatividade,
ancoragem, enquadramento, status quo, halo. O consumidor decide pelo S1 e conta uma histdria racional

para sie para 0s outros.

Aplicacao em marketing. Projetar para o Sistema 1 — simplicidade, imagem, emocao, atalhos, prova

social — e oferecer ao Sistema 2 um dlibi racional que permita fechar a compra emocional sem dissonancia
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mon

("€ um bom investimento", "tem garantia”, "é o mais vendido"). Facilitar, ndo sobrecarregar de argumentos.

Erros comuns. Comunicar como se o cliente fosse S2 puro (planilha de features); esquecer de dar a

justificativa racional que fecha a venda.
Termos-chave. Sistema 1 / Sistema 2, heuristica, viés, potencial de prontidao, racionalizagdo, dissonancia.

Para fixar. (1) Por que o Sistema 2 é chamado de "preguicoso"? (2) O que os experimentos de Libet

sugerem sobre livre-arbitrio na compra?

## Modulo 14 — Cérebro e Design
Do que trata. Como forma, cor, layout e estética agem sobre a cognicao e a emogao.

O que acontece no cérebro. Estética é fungdo cognitiva: simetria, proporcao, ordem e contraste reduzem a
carga de processamento — 0 cérebro interpreta como prazer e confiabilidade ("belo é usavel" — efeito
estético-usabilidade). A percepc¢ao Gestalt descreve como o cérebro organiza o visual automaticamente:
proximidade, semelhanca, continuidade, fechamento, figura-fundo. Cor carrega emocao e cultura; formas
arredondadas sinalizam seguranca/acolhimento, angulares sinalizam energia/risco (viés evolutivo ligado a

amigdala).

Teorias e autores. Leis da Gestalt; carga cognitiva (Sweller); fluéncia de processamento aplicada a design;
hierarquia visual. Don Norman (design emocional): niveis visceral (primeira impressao), comportamental

(uso) e reflexivo (significado).

Aplicacdao em marketing/produto. Hierarquia visual que conduz o olho ao CTA; menos é mais (reduzir
carga — aumentar fluéncia); consisténcia de cor de marca; contraste para o que importa; usar forma para

transmitir personalidade. Testar com eye-tracking (ver médulo 21).

Erros comuns. Poluicdo visual e excesso de escolha na tela; baixo contraste no CTA; cor sem intencao;

"criatividade" que sacrifica clareza.
Termos-chave. Gestalt, fluéncia, hierarquia visual, carga cognitiva, estético-usabilidade, design emocional.

Para fixar. (1) O que é o efeito "belo é usavel"? (2) Cite trés principios da Gestalt aplicaveis a um layout.

## Modulo 15 — Como encantar os clientes: exceléncia e relacionamento

Do que trata. Como a experiéncia e o relacionamento constroem memoria positiva, lealdade e valor de

longo prazo.

O que acontece no cérebro. A memoria de uma experiéncia ndo ¢ a média dos momentos — é dominada

pelo pico emocional e pelo final (regra pico-fim, Kahneman & Redelmeier). Relacionamento e cuidado
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liberam ocitocina, reduzindo risco percebido e aumentando confianga. Surpresa positiva ("delight") gera

pico de dopamina e vira histéria para contar.

Teorias e autores. Regra pico-fim; paradoxo da recuperacao de servico (resolver bem uma falha pode
gerar mais lealdade que nunca ter falhado); economia da experiéncia (Pine & Gilmore); LTV/CLV como

métrica-norte do relacionamento. NPS como proxy imperfeito de ressonancia.

Aplicacao em marketing. Desenhar deliberadamente picos positivos e finais memoraveis na jornada
(unboxing, primeiro uso, pés-venda); transformar reclamagao em oportunidade de encantar; reciprocidade
no relacionamento (surpresas, brindes inesperados); reduzir esforco do cliente (Customer Effort Score).

Foco em LTV, nao s6 na primeira venda.

Erros comuns. Investir tudo na aquisicao e negligenciar o final da jornada; padronizar a ponto de eliminar

o toque humano; ignorar falhas em vez de usé-las para fidelizar.
Termos-chave. Pico-fim, ocitocina, delight, recuperacao de servico, LTV/CLYV, esforco do cliente.

Para fixar. (1) Como a regra pico-fim muda o design da jornada? (2) O que é o paradoxo da recuperagao de

servigco?

## Modulo 16 — A ética em pesquisas de Neurociéncia do consumo

Do que trata. Os limites morais e legais de aplicar neurociéncia ao consumo — e por que isso € vantagem

competitiva, ndo obstaculo.

Conceitos centrais. Neurodireitos (proposta de novos direitos humanos): privacidade mental, agéncia/livre-
arbitrio, identidade, acesso equitativo a neurotecnologia e protecdo contra viés. Consentimento informado
em pesquisa (EEG, fMRI, eye-tracking, biometria): o participante entende o que sera medido, como sera
usado, e concorda livremente. Distingdo-chave: persuasao respeita a autonomia e o interesse da pessoa;
manipulacdo explora vieses contra o interesse dela (esconder informacao, criar falsa urgéncia, pressa que

impede reflexao).

Onde mora o risco. Dark patterns (interfaces que enganam: assinatura escondida, "confirmshaming", opt-
out dificil), sludge (friccao proposital para dificultar cancelar/comparar), exploracao de publicos
vulneraveis (criangas, idosos, endividados, pessoas em sofrimento), e coleta abusiva de dados
sensiveis/neurais. No Brasil, a LGPD rege dados pessoais (base legal, finalidade, minimizagao, direitos do

titular) — dado emocional/neural é sensivel.

Aplicacao. Politica de uso responsavel; transparéncia sobre coleta; opt-in real; ndo desenhar para explorar
vulnerabilidade; testar se um "gatilho" ajuda ou engana o cliente. Etica constr6i confianca — e confianga é

ocitocina, LTV e defesa contra crise.
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Termos-chave. Neurodireitos, consentimento informado, persuasdo vs manipulagdo, dark pattern, sludge,
LGPD, dado sensivel.

Para fixar. (1) Onde esta a fronteira entre persuadir e manipular? (2) Dé dois exemplos de dark pattern e

como evita-los.

## Modulo 17 — O consumo sob a 6tica da neurociéncia
Do que trata. Sintese integradora: o "funil neural" completo do consumo, do estimulo ao habito.

O modelo integrado. Atengdo (saliéncia supera o filtro) — emog¢do (amigdala/valéncia marca o estimulo)
— memoria (hipocampo consolida se houver emocao + repeticdo) — decisdo (accumbens vs insula; S1
decide, S2 justifica) — recompensa (dopamina na antecipacao, avaliacao p6s-compra) — hdbito (com

repeticdo, a decisdo migra para os gdnglios da base e vira automatica).

Habito. O loop do habito (Duhigg, a partir de MacKinlay/Graybiel): deixa/gatilho — rotina —
recompensa, com dnsia (craving) mantendo o ciclo. Consumo recorrente é habito neural: quanto mais

automatico, menor a deliberagao e a sensibilidade a concorrentes.

Aplicacao em marketing. Desenhar para virar habito: ancorar um gatilho contextual estavel ("toda

manha", "quando abre o app"), entregar recompensa consistente e reduzir atrito na recompra (assinatura, 1-

clique, reposicao automatica). Marcas de habito tém o fosso competitivo mais barato de defender.

Erros comuns. Depender s6 de promocdo (ndo cria habito, cria mercenario de preco); mudar o

gatilho/ritual e quebrar o loop.
Termos-chave. Funil neural, loop do habito, gatilho, craving, ganglios da base, automaticidade.

Para fixar. (1) Quais as trés partes do loop do habito? (2) Por que habito é o fosso competitivo mais barato?

## Modulo 18 — Neurociéncia e persuasao
Do que trata. Os mecanismos cerebrais por tras de mudar atitudes e comportamentos.

O que acontece no cérebro. Persuasdo opera por duas rotas (ELM, Petty & Cacioppo): central (avaliacao
cuidadosa de argumentos — exige motivacao e capacidade, gera atitude duravel) e periférica (atalhos:
quem fala, quantos concordam, quao fluente é a mensagem — domina quando a elaboracdo é baixa, gera
atitude fragil). Prova social ativa neurénios-espelho e reduz incerteza; autoridade reduz esforco de

avaliacdo; consisténcia evita a dor da dissondncia cognitiva (Festinger).

Teorias e autores. EL.M; Cialdini (principios); dissonancia cognitiva; foot-in-the-door e door-in-the-face
(compromissos graduais). Reatancia (Brehm): pressao excessiva gera resisténcia — persuadir ndo é
empurrar.

file:///home/psyman/projetos/projetocarla/_htmlpdf/DOC_APOSTILA_COMPLETA.html 12/17



21/07/2026, 22:12

Aplicacao em marketing. Empilhar gatilhos periféricos no momento de baixa elaboragao (impulso, e-
commerce, ponto de venda) e usar argumento central em alta elaboragdo (B2B, alto valor, decisdo coletiva).
Micro-compromissos que constroem coeréncia; prova social especifica e semelhante; evitar pressao que

gere reatancia.

Erros comuns. Argumento racional pesado no momento de impulso (rota errada); pressdao que dispara

reatancia; prova social genérica.
Termos-chave. ELM, rota central/periférica, neurénio-espelho, dissonancia, reatancia, foot-in-the-door.

Para fixar. (1) Quando usar rota central vs periférica? (2) O que é reatancia e como evita-la?

## Modulo 19 — Cognicdo, memoria e aprendizagem

Do que trata. Como o cérebro percebe, guarda e recupera informacao — base de toda comunicacao de

marca.

O que acontece no cérebro. Fluxo da memoria: sensorial (fracdes de segundo) — memdria de trabalho
(capacidade limitada, ~4—7 itens, o gargalo de Miller) — longo prazo (associativa, quase ilimitada). A
consolidacdo exige emocdo, repeticdo espacada e sono. A curva do esquecimento (Ebbinghaus): sem
reforco, perde-se a maior parte em 24-48h; a repeticdo espacada combate isso. Chunking (agrupar)
expande a memoria de trabalho. Recuperacao é reconstrucao (memoria é maleavel, sujeita a falsas

memorias).

Teorias e autores. Miller (7+2); Ebbinghaus (esquecimento/espacamento); efeito de primazia e recéncia
(lembramos inicio e fim de uma lista); efeito de geragdo e teste (recuperar fixa mais que reler). Codificacao

dual (texto + imagem fixa mais).

Aplicacao em marketing. Mensagens simples e repetidas; um chunk por vez; ativos distintivos como
ancora de memoria; espacar exposicoes; combinar palavra + imagem; aproveitar primazia/recéncia (o que

abre e fecha o antuncio/pagina). Em contetido/educagao: microlearning e spaced repetition.

Erros comuns. Sobrecarregar a memoria de trabalho (mensagem longa e complexa); exposicao

concentrada em vez de espacada; s6 texto, sem imagem.

Termos-chave. Memoria de trabalho (7+2), consolidacdo, curva do esquecimento, repeticao espacgada,

chunking, primazia/recéncia.

Para fixar. (1) Por que espacar a exposicao vence a concentracao? (2) O que é chunking e como usa-lo

numa oferta?

## Modulo 20 — Processo de tomada de decisdo
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Do que trata. As etapas e distor¢oes da decisao de compra.

O modelo classico e a realidade neural. Etapas (EBM): reconhecimento do problema — busca de
informacdo — avaliacdo de alternativas — decisdo — comportamento p6s-compra. Na pratica, emogao e

heuristicas encurtam etapas: o S1 pula direto para a escolha e o S2 racionaliza.

Vieses de decisao (o cardapio essencial). Ancoragem (o 1° nimero enviesa o julgamento);
enquadramento; aversdo a perda e efeito posse/endowment (valorizo mais o que ja é "meu" — teste gratis,
periodo de posse); status quo e viés do default; paradoxo da escolha (Iyengar & Lepper: op¢des demais
paralisam e reduzem satisfacao); custo afundado; dissondncia pés-compra (arrependimento). Efeito halo

(uma qualidade contamina a percepcao do todo).

Aplicacdao em marketing. Limitar e curar op¢oes (3 planos, ndo 30); ancorar preco; oferecer posse antes da
compra (trial, "leve para casa"); default inteligente; reduzir arrependimento com reforco pds-compra (e-mail

de boas-vindas, prova de que decidiu bem). Enquadrar em ganho ou perda conforme o objetivo.

Erros comuns. Excesso de op¢des; sem ancora de preco; abandonar o cliente apds a venda (deixa a

dissonancia crescer — cancelamento/devolucao).

Termos-chave. Ancoragem, endowment, status quo, paradoxo da escolha, custo afundado, dissonancia p6s-

compra, halo.

Para fixar. (1) Por que menos opc¢des pode vender mais? (2) Como o efeito posse é usado em trials?

## Modulo 21 — Pesquisa de marketing com neurociéncia
Do que trata. Os métodos que medem o que o consumidor ndo sabe ou ndao conta — e seus limites.

Métodos e o que cada um capta.

- EEG — atividade elétrica cortical em milissegundos; mede atenc¢do, engajamento e valéncia momento

a momento (bom para video/antncio). Barato-ish, portatil, baixa resolucao espacial.

- fMRI — fluxo sanguineo; mostra quais dreas ativam (accumbens, insula, amigdala). Alta resolucao

espacial, mas caro, imével e com atraso temporal.

- Eye-tracking — para onde o olhar vai, ordem e tempo de fixacdo (embalagem, prateleira, site,

andncio).

- GSR/EDA (condutancia da pele) e variabilidade cardiaca — excitagdo (arousal) emocional, sem

dizer a valéncia.

- Codificacao facial (FACS) — emogdo expressa (alegria, nojo, surpresa).

- Tempo de reacao / IAT — associagées implicitas (o que a pessoa liga a marca sem admitir).

¢ - Biometria + comportamento triangulados com survey.
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Vantagens e limites. Captam o ndo-declarado e reduzem o viés de desejabilidade social. Mas: caros,
amostras pequenas, ambiente de laboratério (validade ecoldgica), e o erro classico da inferéncia reversa

(area X acendeu # prova de emocao Y). Correlacdao ndo é causa.

Aplicacao em marketing. Testar embalagem, criativo, planograma, preco e UX antes de escalar; triangular

neuro + comportamental + declarativo. Usar como complemento de teste A/B, ndo substituto.

Erros comuns. Comprar "neuromarketing" como bala magica; interpretar fMRI como leitura da mente

(inferéncia reversa); amostra mindscula generalizada.
Termos-chave. EEG, fMRI, eye-tracking, GSR, FACS, IAT, inferéncia reversa, validade ecologica.

Para fixar. (1) O que é inferéncia reversa e por que é um risco? (2) Qual método usar para testar uma

prateleira e por qué?

## Modulo 22 — Mente e criatividade no marketing
Do que trata. As bases neurais da criatividade e como criar as condi¢Oes para ideias melhores.

O que acontece no cérebro. Criatividade emerge da alterndncia entre a rede de modo padrao (default
mode network — divagacao, geracao livre de associagoes) e a rede de controle executivo (selecdo, refino,
avaliacdo). O insight (o "aha") corresponde a uma reconfiguracgao stbita, com ativacdo registrada no giro
temporal superior direito momentos antes da consciéncia da solucao. Estados relaxados e de baixa

vigilancia favorecem a geracao; foco excessivo a atrapalha.

Teorias e processos. Pensamento divergente (gerar muitas opcoes) vs convergente (selecionar); incubagdo
(afastar-se do problema deixa o inconsciente trabalhar); combinacdo de dominios distantes (analogia);
restricdo criativa (o limite forca solugdes — "menos recursos, mais criatividade"). Guilford, Wallas

(preparagdo-incubagdo-iluminagdo-verificagdo).

Aplicacao em marketing. Separar geracdo de julgamento (brainstorm sem critica; critica depois); expor o
time a estimulos variados; permitir incubacdo (ndo cobrar ideia na hora); usar restri¢cdes deliberadas;
ambientes que reduzem vigilancia. IA generativa como parceira de divergéncia (gera volume; humano

converge).

Erros comuns. Julgar ideias enquanto se geram (mata a rede de modo padrao); cobrar criatividade sob

pressdo/vigilancia alta; falta de diversidade de estimulo e de repertério.

Termos-chave. Rede de modo padrao, controle executivo, insight, incubagao, divergente/convergente,

restricdo criativa.

Para fixar. (1) Por que separar geracao de julgamento? (2) O que é incubacao e como induzi-la?
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## Modulo 23 — Profissional integral: consciéncia e transformacao social

Do que trata. A dimensdo humana e ética do profissional de marketing — propdsito, autoconsciéncia e

impacto.

O que acontece no cérebro / conceitos. Significado e propoésito ativam recompensa intrinseca (mais
estavel e duradoura que a extrinseca de dinheiro/status) e sustentam motivacgao e engajamento (Deci &
Ryan, autodeterminacao: autonomia, competéncia, pertencimento). Competéncias de lideranga tém base
neural: autoconsciéncia e regulagdo emocional (cortex pré-frontal sobre a amigdala), empatia (insula,

sistema de espelhamento). Inteligéncia emocional (Goleman) como conjunto treinavel.

Marketing responsavel. O profissional como agente de impacto, ndao s6 de venda: consumo consciente,
proposito auténtico (vs greenwashing/purpose-washing), respeito ao consumidor, ESG com substancia.
Marcas com proposito real engajam mais — mas propésito fingido é detectado e punido (crise de

confianga).

Aplicacdo. Alinhar marca a um proposito verdadeiro e operacional; praticar regulacao emocional na

lideranca; construir cultura de autonomia/competéncia/pertencimento; medir impacto, ndo sé receita.

Termos-chave. Motivacao intrinseca, autodeterminacao, regulacao emocional, empatia, inteligéncia

emocional, marketing responsavel, purpose-washing.

Para fixar. (1) Por que motivacao intrinseca é mais duradoura? (2) Qual o risco de propésito inauténtico

para a marca?

## Modulo 24 — Aplicacdo do conhecimento: Prova Final e Preparo para o TCC
Do que trata. Consolidar o curso e preparar o trabalho de conclusao.

Consolidacao transversal. Conectar os blocos: fundamentos (2, 17, 19, 20) — emocgdo/persuasdo (4, 11,
12, 13, 18) — aplicagdo (3, 8, 15, 21, 22) - tecnologia/futuro (5, 6, 7,9, 10, 14) — ética/proposito (16,
23). Um bom dominio é conseguir, diante de um problema de negocio, apontar qual alavanca neural usar e

por qué.

Preparo do TCC. Escolher um problema real (idealmente do proprio negdcio) — pergunta especifica e
respondivel — revisado de literatura — método viavel (pode incluir técnica neuro: eye-tracking, EEG, IAT,
ou experimento comportamental A/B) — coleta — analise — conclusdo aplicada. Critério: aplicar um

conceito do curso a um caso e medir o efeito.

Dica. Tema que resolve uma dor sua junta aplicacdo pratica + motivacdo intrinseca (mddulo 23) — e rende

melhor.
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Para fixar. (1) Como conectar dois modulos distantes num mesmo problema? (2) O que torna uma pergunta
de TCC boa?

## Modulo 25 — Orientacao de TCC
Do que trata. Estruturar e executar o TCC.

Estrutura (ABNT). Introdugdo (problema, objetivo, justificativa) — referencial teérico -~ metodologia —
resultados — discussdo — conclusdo e aplicacées — referéncias. Escopo realista: pergunta estreita > tema

amplo; método viavel no prazo e no orgamento.

Diferencial de um bom TCC de neuromarketing. Aplicar um conceito neuro a um caso real e medir —
mesmo que qualitativamente (ex.: testar duas embalagens com eye-tracking simples/atencdo declarada; A/B
de headline com base em aversao a perda; efeito de prova social na conversao). Triangular método

(neuro/comportamental/declarativo) fortalece a validade.

Boas praticas. Cronograma com marcos; revisao de literatura focada; hipétese clara; cuidado ético

(consentimento, LGPD); limitagcOes declaradas.

Para fixar. (1) Qual a estrutura ABNT minima? (2) Como medir o efeito de um conceito neuro num caso

real?

## Anexo — Cola de aplicacao rapida (sintese)

Objetivo Alavanca neural Como aplicar
Ganbhar atengdo Saliéncia (bottom-up) Cor/contraste, movimento, rostos e olhos, marca nos 1°s segundos
Reduzir abandono Fluéncia + baixa friccao Menos campos e passos, default, barra de progresso, clareza

Aumentar conversdo  Aversado a perda + prova social  Escassez/prazo reais, "mais popular”, garantia, prova social especifica

Justificar preco Ancoragem + framing Opcao-ancora cara, decoy, "por dia", ganho vs perda

Fechar a venda S1 decide, S2 justifica Emocéao + um 4libi racional (garantia, "mais vendido")

Fidelizar Pico-fim + ocitocina Final memoravel, surpresa positiva, relacionamento, recuperacdo de falha
Criar habito Loop gatilho - recompensa Gatilho contextual fixo + recompensa consistente + recompra sem atrito
Construir marca Disponibilidade mental Ativos distintivos consistentes por anos, situacoes de uso, emog¢do-ancora
Persuadir Rota certa (ELM) Periférica no impulso; central em alto valor; evitar reatancia

Fixar memoria Repeticdo espacada Mensagem simples, chunking, palavra+imagem, exposicdo espacada

file:///home/psyman/projetos/projetocarla/_htmlpdf/DOC_APOSTILA_COMPLETA.html 17117



