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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar de que forma a aplicagdo do neuromarketing
pelas empresas pode influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Considerando o
contexto contemporaneo marcado pela expansdo das redes sociais e pelo avanco das
tecnologias digitais, o neuromarketing destaca-se como uma ferramenta estratégica que alia
conhecimentos da Neurociéncia, Psicologia e Marketing, possibilitando a compreensédo dos
estimulos emocionais e cognitivos que orientam o comportamento de consumo. A pesquisa,
de natureza qualitativa e abordagem bibliografica, fundamenta-se em livros, artigos
cientificos, dissertagdes e teses que abordam a integracdo entre marketing e neurociéncia. Os
resultados apontam que as técnicas de neuromarketing, como o0 eye tracking, o
eletroencefalograma e a ressonancia magnética funcional, exercem influéncia direta sobre o
inconsciente do consumidor, despertando emocdes e impulsos que conduzem a decisdo de
compra, muitas vezes sem plena consciéncia do individuo. Entretanto, a aplicacdo dessas
estratégias exige observancia ética, de modo a evitar praticas de manipulacédo e a preservar a
autonomia e a privacidade dos consumidores. Nesse sentido, destaca-se a relevancia dos
neurodireitos, que visam garantir a protecdo da mente humana frente as inovacdes
tecnoldgicas, assegurando liberdade cognitiva e integridade psicoldgica. Conclui-se que o
neuromarketing representa um avanco significativo na compreensdo das relacBes entre
emocdo, percepcdo e comportamento de consumo, constituindo-se como uma poderosa
ferramenta para o desenvolvimento empresarial. Contudo, 0 seu uso deve ser pautado por
principios éticos e humanizados, de forma a equilibrar eficiéncia mercadolégica e respeito a
dignidade humana, promovendo um consumo mais consciente e responsavel.

Palavras-chave: Neuromarketing. Comportamento do consumidor. Neurociéncia. Etica.
Neurodireitos.



ABSTRACT

This study aims to analyze how the use of neuromarketing by companies can influence
consumers’ purchasing decisions. In the contemporary context, marked by the expansion of
social networks and the advancement of digital technologies, neuromarketing stands out as a
strategic tool that combines knowledge from Neuroscience, Psychology, and Marketing,
enabling a deeper understanding of the emotional and cognitive stimuli that guide consumer
behavior. The research adopts a qualitative and bibliographic approach, based on books,
scientific articles, dissertations, and theses that explore the integration between marketing and
neuroscience.The findings indicate that neuromarketing techniques, such as eye tracking,
electroencephalography, and functional magnetic resonance imaging, exert a direct influence
on the consumer’s subconscious, triggering emotions and impulses that lead to purchasing
decisions, often without full awareness of the individual. However, the application of these
strategies requires ethical consideration to prevent manipulative practices and to preserve
consumer autonomy and privacy. In this context, neuro-rights gain relevance as a means of
protecting the human mind from technological interference, ensuring cognitive freedom and
psychological integrity. It is concluded that neuromarketing represents a significant
advancement in understanding the relationship between emotion, perception, and consumer
behavior, serving as a powerful tool for business development. Nevertheless, its use must be
guided by ethical and humanized principles, balancing marketing efficiency with respect for
human dignity and promoting more conscious and responsible consumption.

Keywords: Neuromarketing. Consumer behavior. Neuroscience. Ethics. Neuro-rights.
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INTRODUCAO

O objetivo deste estudo é analisar de que maneira a utilizagdo do neuromarketing
por empresas pode influenciar as decisdes de compra dos consumidores. Pode-se afirmar que
um trabalho de marketing bem estruturado pode ser crucial no processo de decisdo do
consumidor, a ponto de ele proprio ndo conseguir explicar claramente o motivo que o levou a
compra.

O problema de pesquisa € formulado da seguinte maneira: de que maneira a
utilizacdo do neuromarketing por empresas pode influenciar as decisdes de compra dos
consumidores? No cendrio atual, marcado pela expansdo das redes sociais, 0 marketing
conquistou um grande espaco no mundo corporativo e social, tornando-se, muitas vezes, um
fator decisivo no momento da compra.

Apesar de se configurar como uma estratégia vantajosa para as empresas, €
necessario observar formas mais eficazes e éticas de aplicacdo, de modo que 0s consumidores
desenvolvam maior consciéncia ao tomar decisdes e percebam os fatores que os influenciam.
O estudo propde-se, ainda, a abordar os seguintes objetivos especificos: 1) Uma andlise dos
principios tedricos do neuromarketing; 2) Reconhecendo as principais técnicas e instrumentos
aplicados no neuromarketing; 3) Os efeitos do neuromarketing no comportamento do
consumidor e a protecdo dos neurodireitos.

As técnicas de neuromarketing influenciam diretamente as decis6es de compra dos
consumidores, atuando no inconsciente e estimulando emogdes que impulsionam o consumo.
Assim, justifica-se a realizagdo desta pesquisa pela relevancia da integragéo entre marketing e
neurociéncia, que tem proporcionado ao cérebro humano maior suscetibilidade a influéncia de
compra. A amplitude dessa relacdo leva as empresas a investirem continuamente em
campanhas cada vez mais eficazes para manter o interesse € 0 consumo por parte dos clientes.

A abordagem da pesquisa é qualitativa, uma vez que busca compreender o
fendmeno em profundidade, valorizando percepgdes, significados e interpretacGes dos
comportamentos dos consumidores diante das estratégias de neuromarketing.

A pesquisa é do tipo bibliogréfica, pois procura compreender o tema de forma
abrangente, ndo se limitando a dados numeéricos. Serdo utilizados livros, artigos cientificos,

dissertacOes, teses e materiais confidveis que abordem informacGes relevantes sobre o tema.

1. UMA ANALISE DOS PRINCIPIOS TEORICOS DO NEUROMARKETING
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O Neuromarketing é uma é&rea interdisciplinar que integra conhecimentos da
Neurociéncia, Psicologia e Marketing, com o objetivo de compreender os fatores que
influenciam o comportamento e as decisfes de compra dos consumidores. O termo foi criado
por Ale Smidts, da Universidade Erasmo de Roterda, e ganhou destaque com as pesquisas de
Gerald Zaltman, da Universidade de Harvard, que utilizou técnicas de neuroimagem em
estudos mercadologicos. Atualmente, o Neuromarketing busca compreender como o cérebro
processa informacdes relacionadas ao consumo, contribuindo para o desenvolvimento de
estratégias mercadologicas mais eficazes (PUCRS Online, 2022).

Na prética, esse conceito aplica-se aos métodos que analisam as reacdes cerebrais
dos consumidores diante de estimulos de marketing, permitindo uma compreensdo mais
precisa dos processos subconscientes envolvidos nas decisdes de compra. Por meio de
técnicas como a ressonancia magnética funcional, os pesquisadores conseguem identificar
impulsos, desejos e reagdes emocionais que influenciam a escolha de produtos. Tais analises
possibilitam a criacdo de estratégias de vendas fundamentadas no entendimento do
comportamento neurologico e emocional dos consumidores (PUCRS Online, 2022).

Os pilares tedricos do Neuromarketing estdo alicercados na Neurociéncia, na
Psicologia e em areas correlatas. A Neurociéncia contribui para a compreensdo das regides
cerebrais responsaveis por responder aos estimulos de marketing, possibilitando analisar
como o0 cérebro reage diante de diferentes estratégias comunicacionais. As emocgoes
desempenham um papel essencial nesse processo, influenciando diretamente as decisfes
conscientes de compra. J& a Psicologia aborda aspectos relacionados as necessidades,
motivacgdes e desejos que conduzem o consumidor até o ato final de aquisi¢cdo. Dessa forma, o
processo de consumo abrange desde o despertar do desejo até o pds-compra, momento em
gue o consumidor pode, inclusive, experienciar arrependimento pela decisdo tomada (Shigaki;
Gongcalves; Santos, 2017).

Além disso, dentro dos fundamentos tedricos do marketing aplicado, destaca-se o
marketing contabil, cujo objetivo é divulgar servigcos, captar novos clientes e fortalecer a
imagem do profissional. Essa vertente busca comunicar-se de forma clara e eficaz com o
publico, demonstrando o valor e a relevancia dos servigos prestados. O marketing contéabil
consiste em um conjunto de estratégias e acdes que permitem ao profissional posicionar-se de
maneira competitiva no mercado, criando relagcdes de confianca e credibilidade com seus
clientes (Ferrera; Ferreira; Santos, 2024).

Observa-se que o neuromarketing ultrapassa as fronteiras da interdisciplinaridade

das areas do conhecimento, ao estudar de forma aprofundada o quanto o marketing pode ser
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decisivo para que o consumidor realize uma compra. Em determinadas situagdes, 0
consumidor nem precisa do produto ou ja possui algo muito semelhante, mas a influéncia
exercida pelas estratégias de marketing € tdo incisiva que ele acaba adquirindo o produto.
Diante da realidade atual, percebe-se que um marketing bem elaborado pode ser
crucial para a relagdo de consumo, resultando, em muitos casos, em comportamentos de

consumismo compulsivo.

O neuromarketing oferece insights sobre os aspectos subconscientes da tomada de
decisBes, enquanto o marketing tradicional depende amplamente de dados auto-
relatados por meio de pesquisas ou grupos focais (Bentahar, 2023,online).

Entre os aspectos positivos, os autores ressaltam a possibilidade de compreender de
forma mais aprofundada o comportamento do consumidor, otimizar campanhas e produtos,
além de integrar diferentes areas do conhecimento. J& entre os obstaculos, destacam-se o alto
custo dos equipamentos, a necessidade de profissionais qualificados, as limitacfes éticas e a
falta de padronizacdo nos métodos (Shigaki; Gongalves; Santos, 2017).

Assim, o neuromarketing deve ser utilizado de maneira ética, apresentando o
produto ao consumidor de forma clara e completa, sem manipular as suas decisdes. Quando
aplicado corretamente nas empresas, pode gerar diversos beneficios, resultados duradouros e
até promover a fidelizacdo dos clientes (Digiwin Marketing Digital, 2025).

Atualmente, devido a grande proporc¢éo e a facilidade de acesso as redes sociais, as
empresas passaram a utilizar esses meios como ferramentas estratégicas para influenciar o
consumo, sobretudo por meio do marketing digital. Os consumidores, por sua vez, nao
precisam mais se deslocar até lojas, shoppings ou outros estabelecimentos para visualizar as
novidades, pois, na palma da mdo e com apenas um clique, € possivel acompanhar
langamentos e tendéncias em tempo real.

Sob essa perspectiva, é possivel observar a atuacdo dos algoritmos, que, a partir de
uma simples pesquisa sobre determinado produto, direcionam anuncios de forma recorrente e
personalizada, impulsionando o interesse do consumidor. Essa dindmica difere
significativamente do cenario de décadas passadas, quando poucas pessoas tinham condigdes
de visitar grandes centros comerciais e acompanhar de perto as novidades do mercado.

No marketing digital, o trafego pago desempenha um papel estratégico ao conectar
marcas aos seus publicos de forma rapida e mensuravel. Por meio de andncios em plataformas
como Google Ads, Meta Ads, LinkedIn Ads e TikTok Ads, as empresas conseguem ampliar
sua visibilidade e alcancar publicos segmentados com maior precisdo. Essa estratégia permite

controle de orgamento, mensuracdo de resultados e otimizagdo continua das campanhas. Para
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obter resultados eficazes, € essencial definir objetivos claros, escolher a plataforma adequada,
criar anuncios atrativos e realizar testes antes da divulgacéo (Planeta w Design & Web, 2025).

Assim, observando o neuromarketing vemos uma evolucdo significativa na forma
como o comportamento do consumidor € compreendido, ao integrar conceitos da
Neurociéncia, Psicologia e Marketing. No contexto atual, marcado pela presenga constante
das redes sociais e do marketing digital, 0 neuromarketing ganha ainda mais relevancia ao
potencializar o alcance e a personalizacdo das campanhas. Todavia, seu uso deve ser pautado
pela transparéncia e responsabilidade, evitando manipular decisbes de compra. Quando
aplicado de forma ética e consciente, o neuromarketing torna-se uma poderosa ferramenta

para a fidelizacdo dos consumidores e o desenvolvimento sustentavel das empresas.

2. RECONHECENDO AS PRINCIPAIS TECNICAS E INSTRUMENTOS
APLICADOS NO NEUROMARKETING

O neuromarketing é uma éarea interdisciplinar que utiliza diversas técnicas para
compreender o comportamento do consumidor. Entre essas técnicas, destaca-se o eye tracking
(rastreamento ocular), que permite observar onde o consumidor concentra seu olhar,
identificando os elementos que mais atraem sua atencdo. Outra ferramenta amplamente
utilizada é o eletroencefalograma (EEG), responsavel por medir a atividade cerebral e
demonstrar como diferentes estimulos causam impactos no sistema emocional (Abreu,2024).

Além disso, os testes de ressonancia magnética funcional (RMF), bem como o
monitoramento da frequéncia cardiaca e da resposta galvanica da pele, sdo empregados para
avaliar reacdes fisiologicas a anuncios, cores e sons. Esses métodos permitem identificar
como o cérebro, diante de estimulos especificos, ativa determinadas areas. Assim, observa-se
que os dados fornecidos por essas técnicas sdo de grande relevancia para a criacdo de
estratégias de marketing mais alinhadas ao comportamento humano (Abreu, 2024).

Dessa forma, a tecnologia proveniente da neurociéncia contribui significativamente
para identificar os estimulos que acionam as diferentes partes do cérebro. A partir dessas
informagdes, os profissionais de marketing desenvolvem estratégias mais eficazes, capazes de
direcionar a atencdo dos consumidores para determinados produtos ou anuncios (Abreu,
2024).

Na pratica, essa influéncia € perceptivel atualmente. Por meio de estratégias de
marketing bem elaboradas e amplamente divulgadas nas redes sociais, produtos como o
“Morango do Amor” e 0 “Boby Goodies” tornaram-se verdadeiras febres na sociedade.

Observa-se que muitas pessoas passaram a comercializar o “Morango do Amor” como fonte
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de renda, enquanto lojistas realizaram altos investimentos no “Boby Goodies” para atender a
crescente demanda do mercado.

E importante ressaltar que a psicologia das cores, o design de interfaces digitais
(como sites e aplicativos) e a ética na aplicacdo das técnicas de Neuromarketing sdo de
extrema relevancia, pois é essencial respeitar a privacidade e o consentimento dos
consumidores. Sabe-se que o Neuromarketing constitui uma ferramenta impar para empresas
que desejam crescer e se destacar no mercado. A partir do momento em que se compreende
como o cérebro humano reage a diferentes estimulos, torna-se possivel criar campanhas mais
eficazes, otimizar produtos e ambientes, além de aumentar o envolvimento, a satisfacdo e a
lealdade dos consumidores (Silva; Cammarosano, 2023).

Embora seja uma area abrangente e que abre portas para o desenvolvimento das
empresas, 0 neuromarketing € um campo que evidencia 0 quanto somos vulneraveis aos
estimulos, ndo tendo, na maioria das vezes, controlo sobre a nossa propria mente. A
diversidade de conceitos, cores e outros elementos expostos a nossa percepcdo pode levar-nos
a mudar de decisdo em questao de instantes.

Para nos, enquanto consumidores, isso pode gerar impactos significativos. Segundo a
pesquisa de Raiza Fernanda Martins, baseada num questionario aplicado a 135 pessoas de
diferentes faixas etarias que assistiram ao comercial “4 Carta”, da Coca-Cola, lancado em
2020, cujo objetivo era gerar conexdes emocionais entre o publico e o produto, 0s
participantes responderam perguntas sobre emocdo, atencdo e memoria. Os resultados
indicam que o impacto emocional predominante foi a associacdo da marca a momentos
familiares. Jovens e adultos (entre 17 e 35 anos) relacionaram a Coca-Cola a lembrancas
afetivas e celebragdes, enquanto os participantes com mais de 51 anos destacaram a marca
como parte importante da infancia e da vida (Silva, 2020).

Dessa forma, observa-se que a empresa mencionada no paragrafo anterior é
referéncia mundial em marketing emocional. A frase principal utilizada no comercial reforca
0 vinculo afetivo e o sentimento de pertencimento do consumidor em relacdo ao produto.
Além disso, verifica-se que o neuromarketing foi utilizado de forma eficaz para atingir o
publico-alvo, ativando memorias e emogdes que influenciam diretamente o processo de

deciséo de compra (Silva, 2020).

De acordo com uma pesquisa de campo desenvolvida para estudo de caso, por meio
de entrevistas com clientes e com o gestor, observou-se que as decisbes de compra séo

fortemente influenciadas por fatores inconscientes, relacionados a emoc¢fes, memorias e
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estimulos sensoriais. A analise do comportamento do consumidor evidenciou aspectos como o
papel fundamental do cérebro emocional no momento das escolhas, muitas vezes sobrepondo-
se ao racional. Alem disso, verificou-se que cores, sons, aromas e imagens ativam sensacdes e
recordacdes que orientam o desejo e a preferéncia por determinadas marcas ou produtos. A
publicidade eficaz, por sua vez, busca despertar emogOes positivas e, consequentemente,
fortalecer o vinculo entre consumidor e marca (Machado; Vulczak, 2023).

As técnicas utilizadas, como o eye tracking, o eletroencefalograma e a ressonancia
magnética funcional, permitem identificar respostas cognitivas e emocionais que orientam as
decisdes de compra. A partir dessas analises, as empresas podem elaborar campanhas mais
assertivas, capazes de despertar emocGes, fortalecer vinculos afetivos e potencializar a
fidelizacdo dos clientes. Entretanto, a aplicacdo dessas técnicas exige um compromisso ético
rigoroso, uma vez que a influéncia exercida sobre o inconsciente do consumidor pode
ultrapassar o limite da persuasdo e aproximar-se da manipulagdo. Nesse sentido, o
neuromarketing deve ser utilizado de forma responsavel, priorizando a transparéncia, o

respeito a autonomia e o consentimento dos individuos.

3. OS EFEITOS DO NEUROMARKETING NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR E A PROTECAO DOS NEURODIREITOS

Os neurodireitos tratam da protecdo da mente humana frente aos avancos das
neurotecnologias, nas quais dispositivos e técnicas sdo capazes de acessar, monitorar e até
modificar a atividade cerebral. Diante da ampla dimenséo alcancada pelo desenvolvimento
tecnoldgico, emergem riscos éticos e sociais relacionados a privacidade mental, a liberdade
cognitiva, a identidade pessoal e a integridade psicoldgica.

Observa-se que a regulamentacdo do uso dessas inovagdes é fundamental para
prevenir manipulacfes e violacGes da autonomia individual. Além disso, os neurodireitos
devem ser reconhecidos como direitos fundamentais, a fim de garantir que o progresso
tecnoldgico ocorra de forma ética e centrada na dignidade humana. A implementacdo de
politicas publicas e a elaboracéo de legislacdes especificas sdo medidas imprescindiveis para
conciliar o avanco cientifico com a protecdo da mente e da liberdade do ser humano (Russo,
2024).

O avango das tecnologias persuasivas e neurotecnoldgicas tem exercido crescente
influéncia sobre o comportamento humano, especialmente em contextos digitais e de

consumo. Essas ferramentas possuem a capacidade de interferir diretamente nos processos
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decisorios dos consumidores, 0 que evidencia a necessidade premente de protegdo juridica por
meio dos neurodireitos, um conjunto de direitos fundamentais voltados a salvaguarda da
integridade mental, da privacidade cerebral e da liberdade cognitiva. Sem uma
regulamentacdo ética e legal adequada, o uso dessas tecnologias pode aprofundar
desigualdades sociais e comprometer a dignidade humana. Assim, é essencial que o0s
neurodireitos sejam incorporados aos sistemas juridicos como garantia de preservagdo da
identidade pessoal e da liberdade de pensamento diante do avanco tecnolégico e do
consumismao crescente (Carlessi; Borges; Calgaro, 2022).

Os avancos da inteligéncia artificial (1A) e das neurotecnologias podem interferir nos
processos mentais humanos, influenciando pensamentos, emogdes e decisbes, muitas vezes
sem o consentimento do individuo. Essa possibilidade de manipulagéo representa uma ameaca
a autonomia mental e a dignidade humana, exigindo uma resposta juridica e ética que
assegure a protecdo da integridade da mente. Nesse sentido, defende-se que a liberdade
cognitiva, o direito de cada pessoa pensar livremente, sem interferéncias tecnolégicas ou
algoritmicas, deve ser reconhecido e protegido como um direito humano essencial (Martins;
Mucelin; D’aquino, 2024).

Segundo a dissertacdo de Possa (2022), ao realizar uma analise sobre o surgimento
dos neurodireitos, destaca-se a liberdade cognitiva, a qual ocupa papel central, sendo
compreendida como o direito de todo individuo manter o controle sobre seus préprios
pensamentos, sem sofrer interferéncias externas. Essa liberdade constitui a base para o
exercicio das demais liberdades, pois assegura a autonomia e a autenticidade do ser. Embora a
Constituicdo Federal de 1988 ja contemple principios fundamentais, como a dignidade da
pessoa humana e a liberdade, ainda ndo prevé protecdo especifica diante dos riscos
apresentados pelas neurotecnologias. Dessa forma, Possa (2022) propde a
constitucionalizacdo explicita dos neurodireitos, especialmente da liberdade cognitiva, como
medida indispensavel para garantir a preservacdo da dignidade e da autodeterminagédo
individual.

Considerando a amplitude que as tecnologias vém alcangando no mercado
econbmico, especialmente por meio das estratégias de marketing, observa-se que 0s
consumidores se encontram em uma posicdo de grande vulnerabilidade diante dessas
inovacOes. Atualmente, a protecdo de dados neurais, bem como os direitos a privacidade e a
intimidade, ainda sdo tratados de forma genérica no ordenamento juridico. E necessario,
portanto, que haja prioridade na criacdo de normas especificas que assegurem a seguranga e a

autonomia mental dos consumidores, uma vez que, na auséncia de uma estrutura juridica
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robusta, a manipulagdo comportamental voltada ao consumo torna-se mais acessivel e
preocupante. Ressalta-se que tais praticas envolvem diretamente a esséncia da condicéo
humana.

N&o ha, de forma expressa, previsdo no ordenamento juridico brasileiro do direito a
privacidade mental, isto é, o direito de cada pessoa manter sigilo sobre seus dados neurais
diante do avanco das neurotecnologias. Constata-se, portanto, uma lacuna normativa quanto a
regulamentacdo do uso dessas tecnologias, da protecdo da privacidade mental e do tratamento
dos dados neurais (Nucci, 2023).

As neurotecnologias encontram-se em constante evolugdo. Em virtude dessa rapida
transformacdo, o mercado, de maneira continua e até obsessiva, acaba por induzir os
consumidores a adquirir produtos de forma compulsiva. A auséncia de mecanismos
adequados de seguranca torna os individuos cada vez mais expostos e vulneraveis a inimeros

estimulos.

A vulnerabilidade do consumidor, reconhecida constitucionalmente, ndo pode ser
explorada como oportunidade de mercado, mas deve orientar praticas empresariais
pautadas na ética, na transparéncia e na boa-fé (Efing, Bauer, Alexandre,
2013,p.179)

Dessa forma, faz-se necessario que o ordenamento juridico se adeque as inovagdes
tecnoldgicas, buscando, de maneira clara e eficaz, proteger os trabalhadores. Tal necessidade
também se estende ao contexto laboral, em que a neurotecnologia é aplicada nos ambientes de
trabalho como forma de vigilancia e para o acesso a dados neuroldgicos e comportamentais
dos empregados (Amaral, Maia, Maia, 2024).

Diante desse cenério, é de suma importancia que sejam implementadas normas
juridicas que assegurem a integridade mental dos individuos, estabelecendo leis robustas
capazes de garantir o direito a privacidade mental, a liberdade cognitiva e a outras dimens6es
da autonomia pessoal. Somente por meio dessas garantias serd possivel promover um

ambiente social e laboral mais seguro e ético para todos.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do Neuromarketing evidencia a relevancia da integracdo entre
Neurociéncia, Psicologia e Marketing na compreensdo do comportamento do consumidor e
dos processos decisorios de compra. A partir do uso de técnicas avancadas, como 0 eye
tracking, o eletroencefalograma e a ressonancia magnética funcional, torna-se possivel
identificar respostas cognitivas e emocionais que influenciam diretamente as escolhas dos

individuos. Essas ferramentas permitem as empresas desenvolverem estratégias
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mercadoldgicas mais eficazes, baseadas em dados cientificos sobre o funcionamento cerebral
e emocional dos consumidores.

Contudo, observa-se que o0 neuromarketing ultrapassa o campo técnico e cientifico,
revelando também a vulnerabilidade do consumidor diante dos estimulos publicitarios e
digitais. Em um contexto marcado pela presenga constante das redes sociais e pela
personalizagdo de anuncios por meio de algoritmos, a linha entre persuasdo e manipulacdo
torna-se cada vez mais ténue. Assim, a aplicacdo ética dessas técnicas ¢ fundamental para
garantir a autonomia, a privacidade e o consentimento dos individuos.

Dessa forma, o neuromarketing apresenta-se como uma ferramenta poderosa para o
desenvolvimento empresarial e o fortalecimento das relagdes de consumo, desde que utilizado
com transparéncia e responsabilidade social. Quando aplicado eticamente, contribui nédo
apenas para 0 aumento da competitividade e fidelizacdo de clientes, mas também para o
equilibrio entre eficiéncia mercadoldgica e respeito a dignidade humana, promovendo um
consumo mais consciente e sustentavel.

Os tons, portanto, estimulam o consumidor a sentir-se confortavel no ambiente,
conduzindo-o a agir mais por impulso emocional do que por razdo. Contudo, é imprescindivel
considerar os limites éticos, garantindo que tais estratégias ndo ultrapassem o limiar entre
influéncia e manipulacao, preservando o respeito e a integridade do consumidor.

O avango acelerado das neurotecnologias e da inteligéncia artificial tem ampliado
significativamente a capacidade humana de acessar, monitorar e até modificar a atividade
cerebral. Essa nova realidade tecnoldgica, embora promissora, levanta sérias preocupacgdes
éticas e juridicas relacionadas a privacidade mental, a liberdade cognitiva, a identidade
pessoal e a integridade psicoldgica. Nesse contexto, emergem 0s neurodireitos, um conjunto
de garantias fundamentais que visam proteger a mente humana contra interferéncias externas
e assegurar o pleno exercicio da autonomia individual.

A auséncia de regulamentacdo especifica acerca do uso de tecnologias neurais e da
protecdo de dados cerebrais representa uma lacuna normativa preocupante, especialmente
diante da crescente vulnerabilidade dos consumidores e trabalhadores expostos a praticas de
manipulacdo comportamental e vigilancia cognitiva. Assim, torna-se essencial que o
ordenamento juridico brasileiro avance no reconhecimento explicito dos neurodireitos,
integrando-os a Constituicdo Federal como salvaguardas da dignidade humana, da
autodeterminacéo e da liberdade de pensamento.

Dessa forma, a constitucionalizagdo dos neurodireitos e a criacdo de politicas

publicas voltadas a protecdo da mente sdo medidas indispensaveis para conciliar o progresso
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tecnoldgico com os principios éticos e humanos que fundamentam a sociedade. Somente por
meio de legislacBes robustas e de uma abordagem ética e interdisciplinar serd possivel
garantir que o avanco cientifico ocorra em harmonia com o respeito a autonomia mental, a
privacidade cognitiva e a integridade psicologica do individuo.

Conclui-se, portanto, que o neuromarketing representa um avanco significativo na
compreensdo das relagbes entre emocdo, percep¢do e consumo, proporcionando as empresas
uma vantagem competitiva fundamentada no conhecimento cientifico. Todavia, €
imprescindivel que sua utilizacdo esteja alinhada a principios éticos e humanizados,
assegurando que a busca por resultados mercadol6gicos ndo comprometa a integridade e a
liberdade de escolha do consumidor.
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